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INTRODUCCIÓN 
 
 
El vertiginoso crecimiento del sector de las telecomunicaciones durante los últimos 
años, ha reflejado las necesidades de los usuarios en cuanto a movilidad y 
servicios. En este proceso, los usuarios  buscan estar conectados e informados en 
todo momento. De allí que el negocio de las Telecomunicaciones y TIC 
(Tecnologías de la información y las comunicaciones) sea el más rentable del 
mundo1. 
 
Ahora bien, este proceso de crecimiento ha permitido que muchos de los sectores 
se involucren con las Telecomunicaciones y TIC, como lo es el gubernamental, 
educativo y el comercio, sin dejar de lado los ámbitos personales que se usan 
actualmente. Es por tanto que la evolución de las Telecomunicaciones y TIC, 
estén ligadas al crecimiento sectorial, el cual ha cambiado de perspectiva, ya que 
no es necesario estar atado al desplazamiento del usuario sino que hasta el 
mismo servicio se puede adecuar a un medio electrónico (e-xxx), inclusive móvil 
(m-xxx), siendo la oportunidad y la facilidad del servicio prestado son las 
características determinantes que acompañan la movilidad en los servicios 
prestados desde este último punto de vista. 
 
De acuerdo con esto, si se enfoca toda la atención sobre el m-Commerce 
(Comercio Móvil, concepto que se tratará más adelante), se debe reconocer que 
estas nuevas formas de interacción de los diferentes actores que hacen parte de 
una cadena de valor, donde existe una colaboración y un valor añadido con el 
objetivo primordial de llegar al cliente ofreciendo tanto productos como servicios 
que llenen sus expectativas. Uno de estos entes, son los proveedores de 
contenidos para móviles quienes agregan valor a esta cadena y marcan la 
diferencia dentro del mercado en los productos que se reciben adicionalmente al 
servicio de comunicación y del  dispositivo móvil. 
 
En Colombia y el mundo, es de conocimiento público, que estos servicios de valor 
agregado se comenzaron a apreciar con la evolución de las tecnologías usadas 
por los operadores como la mensajería de texto, mensajería multimedia y 
descarga de contenidos. Por otra parte existen los servicios de información, que 
vienen siendo todos los datos (música, imágenes y contenidos) a los que no se le 
ha dado la importancia ni el espacio que merece este eslabón de la cadena de 
valor de las telecomunicaciones en la sociedad colombiana, especialmente en la 
parte normativa. 
 
                                                 
1
 UNIÓN INTERNACIONAL DE LAS TELECOMUNICACIONES. Informe sobre el desarrollo 
mundial de las telecomunicaciones/TIC. 2006. 
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Este estudio comprende una recopilación de información técnica, económica y 
legal del entorno donde se desenvuelven los proveedores de Contenido para 
Móviles, de la misma manera, no se busca predecir una nueva tendencia, sino 
realizar un proceso deductivo de las actividades de innovación en las empresas 
proveedoras de contenido y brindar una guía de buenas prácticas para los actores 
implicados en la industria de las telecomunicaciones móviles celulares.   
 
Es por esto que esta investigación busca establecer los productos basados en 
contenidos y la clasificación de los mismos. De igual manera, cuál es la tipificación 
de los modelos de gestión de innovación de productos, basado en el Manual de 
Oslo esto con el fin de contrastar con la realidad y validar  cuáles son las acciones 
tomadas por los proveedores de Contenido para Móviles, con lo que se pretende 
determinar si existe una conciencia de innovación dentro de éstas empresas. 
  
De igual forma y sin ser menos relevante, se busca hacer un llamado de atención 
a los entes reguladores sobre la importancia de los servicios de información dado 
que tiene un ingreso importante (8,3% del PIB mundial2) con relación a lo que se 
conoce como hardware o software, y que hacen parte de las TIC. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
2
 UNIÓN INTERNACIONAL DE LAS TELECOMUNICACIONES. Informe sobre el desarrollo 
mundial de las telecomunicaciones/TIC. 2006. 
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1. MARCO TEÓRICO 
 
 
1.1 COMERCIO ELECTRÓNICO - E-COMMERCE  
 
 
El término e-commerce (Comercio electrónico) consiste en la compra y venta de 
productos o servicios a través de medios electrónicos tales como Internet y otras 
redes informáticas.3 que, implica una transacción financiera directa en el proceso 
electrónico utilizando tecnologías de Internet.4 
 
Este intercambio puede realizarse entre personas, entre empresas o entre 
personas y empresas. 
 
 
1.1.1 Tipos de E-Commerce: 
 
Dentro de la clasificación del comercio electrónico se pueden encontrar los 
siguientes tipos, 
 
 
1.1.1.1 B2B: (Business to Business) hace referencia a la venta de productos o 
servicios o un intercambio de información entre dos o más negociantes a través de 
tecnología electrónica, usualmente Internet. Este intercambio puede ser público o 
privado. 
 
 
1.1.1.2 B2C: (Business to Customer) hace referencia a una de las formas de e-
commerce en el que el vendedor es una organización empresarial y el comprador 
es el consumidor final. 
 
 
1.1.1.3 B2B2C: (Business to Business to Customer) se trata de una versión más 
sofisticada de lo que podría ser la simple superposición de los dos negocios.5 
 
E-mail marketing 
1.1.1.4 C2C: (Customer to Customer) se trata de una transacción privada 
realizada entre consumidores mediante el uso de correo electrónico. 
                                                 
3
 OBSERVATORIO REGIONAL DE LA SOCIEDAD DE LA INFORMACIÓN. Guía del comercio 
electrónico para el consumidor. 2009 
4
 MEHDI, Khosrow-Pour. Encyclopedia of E-Commerce, E-Government, and Mobile Commerce. 
5
 Ibíd. 
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1.2 COMERCIO ELECTRÓNICO MÓVIL -  M-Commerce6 
 
Dentro del gran campo de discusión que ha generado estos nuevos cambios hacia 
las TIC, se ha llegado a la conclusión que el m-Commerce se define como “el uso 
de dispositivos móviles para comunicar, interactuar y tranzar mediante una 
conexión de alta velocidad a Internet”7 
 
Dentro del m-commerce se reconocen tres capas8: 
 
 
1.2.1 Capa logística: también conocida como el intercambio físico de productos 
que permite la integración de las cadenas de aprovisionamiento y distribución. 
 
 
1.2.2 Capa transaccional: permite el intercambio de información a través de 
mensajes. 
 
 
1.2.3 Capa financiera: también conocida como de medios de pago, los cuales se 
usan para satisfacer los intercambios de información, bienes y servicios. 
 
En la parte tecnológica existe una infraestructura que soporta estas capas 
transaccionales, la cual será tratada a profundidad en el capitulo relacionado con 
proveedores de contenido para móviles. 
 
                                                 
6
 HEINONEN, Kristina. PURA, Minna. Classifying Mobile Services. 
7
 MEHDI, Khosrow-Pour. Encyclopedia of E-Commerce, E-Government, and Mobile Commerce. 
8
 MOLINA, Laura. Personalización de servicios WAP a través de dispositivos móviles utilizando 
M-commerce 
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Figura 1.Infraestructura transaccional de m-commerce 9 
 
 
1.3 CADENA DE VALOR DE LAS TELECOMUNICACIONES 
 
La cadena de valor es una “red estratégica de organizaciones independientes 
quienes reconocen la necesidad de trabajar juntos para identificar objetivos 
estratégicos que están dispuestos a compartir los riesgos y los beneficios que esto 
conlleva, e invertir tiempo, energía y recursos para realizar el trabajo articulado”10. 
 
 
                                                 
9
 Ibíd. 
10
 PINEDA, Leonardo. Notas de clase. Facultad de administración. Universidad del Rosario. 2010. 
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Figura 2. Actores generales de la cadena de Valor11 
 
Dentro de los objetivos principales está el identificar y establecer los actores y sus 
respectivas actividades que permitan añadir valor al producto o servicio que 
finalmente llegará al cliente. 
 
 
Es así como en las telecomunicaciones, la cadena de valor está determinada por 
los siguientes actores fundamentales12,13,14 y 15: 
 
• Terminales y software 
• Producción de servicios y contenidos 
• Acondicionamiento de servicios y contenidos 
• Suministro de infraestructura y espectro 
• Prestación de servicios 
                                                 
11
 CASTEJÓN, Luis; PEREZ, Jorge; FEIJÓO, Claudio. La cadena de valor en el hipersector de la 
información y las comunicaciones. Universidad Politécnica de Madrid. Disponible: 
http://www.gtic.ssr.upm.es/TICSI/temp/cadenadevalor.pdf 
12
 CENTRO DE INVESTIGACIÓN DE LAS TELECOMUNICACIONES CINTEL.  Cadena de Valor 
del Sector de las Telecomunicaciones. Colombia. Consultado Marzo 2010. 
13
 ALBORNOZ, Rodrigo. Tendencias Tecnológicas de Telefonía Móvil desde la perspectiva de la 
Cadena de Valor.  Colombia Móvil. Bogotá, Colombia. 2005. 
14
 BOHÓRQUEZ DÍAZ, Germán Eduardo. Diseño de un  Modelo de Negocios para un Operador 
Móvil Virtual MVNO en Colombia. Universidad Nacional de Colombia. 2009. 
15
 COMISIÓN EUROPEA. Libro verde sobre la convergencia de los sectores de 
telecomunicaciones, medios de comunicación y tecnologías de la información y sobre sus 
consecuencias para la reglamentación. 2007. 
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• Canal de distribución 
 
 
1.3.1 Terminales y software: este actor es el encargado de suministrar los 
terminales y el software requerido en la cadena, asimismo provee los recursos. 
 
 
1.3.2 Producción de servicios y contenidos: este actor es el desarrollador de 
contenidos y de servicios requeridos. Hace parte de la industria desarrolladora. 
 
 
1.3.3 Acondicionamiento de servicios y contenidos: este actor es el encargado de 
integrar, adaptar y presentar los contenidos que generan valor para el cliente final, 
objetivo primordial en esta cadena. 
 
 
1.3.4 Suministro de infraestructura y espectro: como su nombre lo indica es el 
encargado de la parte fuerte en infraestructura que soporta los servicios a prestar. 
Este es el operador proveedor de recursos. 
 
 
1.3.5 Prestación de servicios: este es el operador prestador de servicio. 
 
 
1.3.6 Canal de distribución: este actor es el que llega masivamente al cliente final 
gracias a su gran mercado ofreciendo y vendiendo los productos y servicios 
preparados previamente en la cadena. 
 
Para el caso europeo, se está manejando la siguiente estrategia 
 
 
Figura 3. Cadena de Valor Móvil en Europa16. 
 
                                                 
16
 BUSINESS INSIGHTS. Mobile Telecom Strategies In Europe: Managing the risk. 
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En Colombia dadas las condiciones de mercado, el operador de red es el mismo 
que provee el servicio, por lo tanto la cadena de valor en el caso Colombiano es el 
que se muestra en la figura 4. 
 
Dentro de la cadena de valor a la que se hace alusión figura 4, hace énfasis a un 
actor importante como lo es el proveedor de Equipos y Software, dado que los 
equipos que se usan a nivel local son de diferente gama, y por lo tanto, los 
servicios prestados al usuario final son diferenciados, orientados a la población en 
general. 
 
La producción de contenidos y servicios es un actor que tanto en el sector europeo 
y  a nivel local vienen siendo el mismo, compuesto por: productoras de televisión, 
artistas en el sector de la música y modelos, entre otros. 
 
Los proveedores de contenidos, serán analizados en el capítulo 5 y tendrán una 
breve descripción en el apartado 1.4. 
 
En el caso colombiano, los que tienen el acceso al usuario final son los 
operadores de telefonía móvil, principalmente, América Móvil (Comcel), Colombia 
Móvil SA ESP (Tigo) y Telefónica Móviles (Movistar Colombia).  
 
 
Figura 4. Cadena de valor de la telefonía móvil celular en Colombia 
 
De igual forma, la UIT (Unión Internacional de Telecomunicaciones) hace 
recomendaciones sobre los objetivos que debe encargarse cada actor, para las 
tecnologías de la TMC (Telefonía Móvil Celular) de 3G y 4G para lo cual se 
muestra la tabla 1:  
 
Perspectiva Objetivos 
Usuarios  Acceso móvil ubicuo 
 Fácil acceso a aplicaciones y servicios 
 Calidad a un costo razonable 
 Interfaz de usuario intuitiva 
 Variedad de terminales 
 Capacidad de facturación amigable 
 Capacidad de servicio con calidad 
Proveedor de 
contenidos 
 Capacidad flexible de facturación 
 Habilidad para la adaptación de los contenidos a 
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los requerimientos del usuario, dependiendo del 
terminal, la localización y preferencias del usuario 
 Acceso a los diferentes contenidos por medio de 
diferentes aplicaciones 
Proveedor de 
Servicios 
 Creación de servicios abierta y rápida, validación 
y aprovisionamiento 
 Calidad de servicio y administración de seguridad 
 Adaptación automática de servicios como función 
de la tasa de transmisión de datos disponibles y 
el tipo de terminal 
 Capacidades flexibles de facturación 
Operador de Red  Optimización de recursos (espectro y equipos) 
 Calidad de servicio y administración de seguridad 
 Habilidad para proveer servicios diferenciados 
 Configuración flexible de red 
 Costos reducidos de terminales y equipos 
basados en economías de escala globales 
 Autenticación simple independientes de la red de 
acceso 
 Capacidades flexibles de facturación 
 Selección de tipo de acceso optimizado la 
entrega de servicios 
Desarrolladores 
de aplicaciones 
 Costo reducido de terminales y equipos basados 
en economías de escala global 
 Acceso a un mercado global 
 Interfaces lógicas y físicas abiertas ente los 
subsistemas modulares e integrados 
 Plataformas programables que permitan un 
desarrollo de bajo costo 
Tabla 1. Recomendaciones de la UIT a los actores de la TMC en 3G y 4G17 
 
 
1.4 INTEGRADOR O PROVEEDOR DE CONTENIDOS PARA MÓVILES 
 
Este actor busca asociarse con operadores que permitan la distribución de los 
contenidos. De allí que se busque establecer la línea representativa para ir acorde 
al modelo de negocio, el plan de marketing y el enfoque de los operadores que 
facilitan su canal de distribución. 
  
Los contenidos son establecidos y adaptados de acuerdo a la tecnología 
establecida por los operadores de TMC (Telefonía Móvil Celular)18, los formatos 
                                                 
17
 UNIÓN INTERNACIONAL DE TELECOMUNICACIONES. Marco y objetivos generales del 
desarrollo futuro de las IMT-2000 y de los sistemas posteriores. Recomendación  UIT-R  M.164. 
2003 
 23
manejados para entregar los datos al usuario final, soportándose en servicios de 
valor agregado que es capaz de prestar el operador de telefonía móvil celular. Los  
servicios de valor agregado tales como SMS, MMS, entre otros, serán detallados 
con más precisión en el desarrollo del documento.  
 
 
1.4.1 Servicios de valor agregado: los principales servicios dispuestos en la TMC, 
para la entrega de contenidos dentro de los más relevantes, se describen a 
continuación: 
 
 
1.4.1.1 SMS (Short Messaging Services): maneja el envío de contenidos en 
formato de texto, usados principalmente para mensajería. Permite el envío de 160 
caracteres como máximo. Estos pueden ser on-net u off-net. 
 
  
1.4.1.2 MMS (Multimedia Messaging Service): se refiere a la mensajería 
multimedia que se diferencia de los SMS a que se pueden adjuntar sonidos e 
imágenes dentro de los contenidos que se transportan. Estos contenidos 
multimedia pueden ser enviados desde un terminal móvil a un e-mail y viceversa. 
 
 
1.4.1.3 IVR (Interactive Voice Response): es un sistema automatizado de 
respuesta interactiva, orientado a entregar y/o capturar información a través del 
teléfono, permitiendo el acceso a servicios de información u otras operaciones. 
 
 
1.4.1.4 WAP (Wireless Application Protocol): es un estándar abierto internacional 
para aplicaciones que utilizan las comunicaciones inalámbricas, permitiendo entre 
otros el acceso a servicios de Internet desde un teléfono móvil, correo electrónico 
y noticias. 
 
 
1.4.2 Clasificación de los servicios móviles: estos servicios orientados a las 
necesidades del usuario final, dentro de los temas de interés del nicho de 
mercado, se puede establecer la siguiente matriz: 
 
                                                                                                                                                    
18
 Evolución de la Telefonía Móvil Celular. Anexo B. 
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Figura 5. Matriz de clasificación de los servicios móviles 
 
Se detallan en la tabla 2, ya que existen servicios o productos que son prestados 
sobre la red de telefonía móvil celular. 
 
 
CATEGORÍA SERVICIO DESCRIPCIÓN 
VOZ Básicos Buzón de Voz, llamada en espera, 
desvío de llamadas 
 PoC Push to talk over cellular. 
MENSAJERÍA SMS Mensajes cortos de texto 
 MMS Mensajes multimedia 
 IM Mensajería instantánea 
 e-mail Correo electrónico push e-mail 
 Chat Salas de chat 
ENTRETENIMIENTO TV Streaming canales normales o 
difusión exclusiva 
 Video Descarga de clips de noticias, 
deportes, música, trailers, eventos  
 Música Descarga de música, mp3 
completos 
 Tonos Descarga de ringtones, backtones, 
realtones, truetones 
 Imágenes Descarga de imágenes, 
animaciones, fondos de pantallas 
 Fotos Álbumes, postales, revelado 
 Juegos Descargas de juegos, juegos en 
línea, juegos multiusuario 
 Acceso a Internet Navegación en páginas .mobi o 
WAP 
 Infoentretenimiento Noticias, deportes, música, cine, 
horóscopo, humor, clima, tráfico, 
alertas 
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LOCALIZACIÓN Servicios Trigger Basados en eventos, publicidad y 
promociones, facturación 
dependiendo de la localización 
 Información Páginas amarillas, servicios de 
navegación, información del 
tráfico.  
 Rastreo Manejo de flotas de vehículos, 
rastreo de valores y personas 
 Seguridad Servicios de emergencia, 
asistencias en carretera, personal 
de  seguridad 
 Entretenimiento Juegos 
PAGOS Micro-pagos Transacciones y pago de 
contenidos digitales, el valor es 
inferior a 10 USD. 
 Banca Móvil Acceso a banca en línea, consulta 
de Saldos, pagos 
CONTENIDOS 
GENERADOS POR 
EL USUARIO 
Música Música generada por los usuarios 
 Mini-películas Cortos generados por los usuarios 
VIDEO Videotelefonía Dos personas tienen 
videoconferencias en tiempo real. 
 Compartir Video Compartir en vivo una cámara en 
vivo o video pregrabado 
EMPRESAS Tarjetas para 
portátiles 
Tarjetas PCMCIA para acceso a 
banda ancha en portátiles 
 Modem (TM) Usar el terminal móvil como 
modem 
 Modem USB Modem USB con la red del 
operador móvil 
Tabla 2. Servicios y productos prestados sobre la red de telefonía móvil celular en 
3G y 4G19 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
19
 ROA GARZÓN, Diego Fernando. Estudio y análisis de las tendencias de aplicaciones y servicios 
móviles en redes 3G y 4G. Bogotá. Universidad Nacional de Colombia. 2008.  
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2. IDENTIFICACIÓN  DEL FUNCIONAMIENTO DE LA INFRAESTRUCTURA 
TÉCNICA DE LA RED MÓVIL CELULAR Y SU INTERCONEXIÓN O CONEXIÓN  
CON EL PROVEEDOR DE CONTENIDOS PARA MÓVILES 
 
 
Cualquier servicio que se preste dentro de la industria de las TIC, deben estar 
soportado por alguna infraestructura; en este caso en particular se debe partir de 
la red móvil celular. En este capítulo se identifica el funcionamiento de la red móvil 
celular, las características existentes en la red que se usa actualmente en 
Colombia y la normatividad asociada.   
 
 
2.1 NORMATIVIDAD COLOMBIANA  
 
Actualmente en Colombia, no existe una reglamentación asociada a los 
proveedores de contenido para móviles, aunque, se debe tener en cuenta a los 
actores y a la legislación asociada a la cadena de valor en telecomunicaciones 
móviles. Además, se muestra en este capítulo la conexión existente entre el 
operador y el proveedor de contenidos. 
 
La legislación que rige las actividades de las telecomunicaciones y TIC en 
Colombia se basa en la ley 1341 de 2009, la cual derogó todas las disposiciones 
anteriores, como las de la ley 72 de 1989 y el decreto 1900 de 199020. De igual 
forma, se evalúa la legislación actual que rige para las empresas proveedoras de 
contenidos, primordialmente lo referente a Derechos de Propiedad Intelectual, que 
básicamente está orientado al generador de contenidos.  
 
En esta temática se requiere establecer los frentes que maneja este estudio, que 
se ilustran detalladamente en la figura 6, los actores de más relevancia para este 
estudio como lo son el operador de la red móvil celular (RMC), el proveedor de 
contenidos para móviles y el generador de contenidos no tienen una legislación 
unificada a la cadena de valor en específico, por lo tanto debe evaluarse la 
legislación asociada a cada uno por separado. 
 
                                                 
20
 MATIAS, Sergio. Ley de las Tecnologías de la información y las comunicaciones - tic -. Bogotá 
2009. Disponible: http://dialnet.unirioja.es/servlet/dcfichero_articulo?codigo=3224924&orden=0 
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Figura 6. Legislación Colombiana con relación a los 3 actores relevantes. 
 
Como parte complementaria, también se menciona la parte regulatoria que está 
relacionada con los contenidos y usuarios finales o en determinado caso, 
denominado como suscriptor. 
 
 
2.1.1 Ley 1341 de 200921 o Ley de TIC 
 
“Por la cual se definen principios y conceptos sobre la sociedad de la información 
y la organización de las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones -TIC-
, se crea la Agencia Nacional del Espectro y se dictan otras disposiciones” 
 
El artículo 3 establece que “el estado  que el acceso y uso de las Tecnologías de 
la Información y las Comunicaciones, el despliegue y uso eficiente de la 
infraestructura, el desarrollo de contenidos y aplicaciones, la protección a los 
usuarios, la formación de talento humano en estas tecnologías y su carácter 
transversal, son pilares para la consolidación de las sociedades de la información 
y del conocimiento.” 
 
  
2.1.2 Derechos de propiedad intelectual 
 
De acuerdo a la OMPI (Organización Mundial de la Propiedad Intelectual), se 
estableció el “Convenio de Berna” que respalda la creación de obras artísticas. 
Bajo la ley colombiana, se homologó este acuerdo, determinándose así las leyes 
545 de 1.999 y la ley 565 de 2.000. La ley 545 está orientada al tratado sobre 
interpretación o ejecución y fonogramas. De igual forma la ley 565 cobija a las 
obras literarias y artísticas. 
 
                                                 
21
 CONGRESO DE LA REPÚBLICA DE COLOMBIA. Ley 1341 de 2009. Colombia. 2009. 
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“Los artistas intérpretes o ejecutantes gozarán del derecho exclusivo de autorizar 
la puesta a disposición del público del original y de los ejemplares de sus 
interpretaciones o ejecuciones fijadas en fonogramas, mediante venta u otra 
transferencia de propiedad.”22 
 
De igual forma, es importante resaltar la preocupación de la industria generadora 
de contenidos, por los cambios tecnológicos a los que se ha visto sometida la 
comercialización de los servicios de información, trazando un plan conjunto de 
acción para la adecuación del sistema de propiedad intelectual a la competitividad 
y productividad nacional23 
 
 
2.1.3 Protección de usuarios de servicios de telecomunicaciones 
 
Esta protección al usuario suscriptor está enfocada básicamente a los servicios de 
suscripción entregados mediante SMS y SMS Premium, orientados al 
entretenimiento y la información. Sujeta bajo la Resolución 1732 de 2007 “Por la 
cual se expide el Régimen de Protección de los Derechos de los Suscriptores y/o 
Usuarios de los Servicios de Telecomunicaciones”. 
 
De igual forma se contemplan las resoluciones 1732 de 2007, 1890 de 2008 y 
2554 de 2010 de la CRC24 
 
 
2.2 INTERCONEXIÓN Y/O CONEXIÓN DE LOS OPERADORES MÓVILES CON 
LOS PROVEEDORES DE CONTENIDOS PARA MÓVILES  
 
 
La definición de Interconexión del Régimen Unificado de Interconexión RUDI de 
Colombia, no aplica para este caso, por lo que, de acuerdo con la definición 
universal para interconexión25 y 26 del Grupo de Investigación en Teleinformática 
de la Universidad Nacional, que se expone a continuación: 
 
“Es la conexión física y lógica de dos redes que prestan servicios de 
telecomunicaciones en cualquier punto técnicamente viable de la red, que 
garantice su interfuncionamiento e interoperabilidad y convergencia de servicios 
                                                 
22
 CONGRESO DE LA REPÚBLICA. Ley 545 de 1.999. Colombia. 
23
 Bases de un plan de acción para la adecuación del sistema de propiedad intelectual a la 
competitividad y productividad nacional 2008-2010. Documento Conpes 3533. Bogotá 2008. 
24
 http://www.crcom.gov.co 
25
 Definición Grupo de Investigación de Teleinformática de la Universidad Nacional de Colombia – 
GITUN. Avalada por la UIT y la CITEL. 
26
 COLOMBIA MÓVIL S.A. E.S.P. Oferta básica de Interconexión TIGO Colombia. 
http://www.tigo.com.co/uploads/files/Colombia/contenidos/OBI_SEPTIEMBRE_2010.pdf 
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de telecomunicaciones e información para permitir el acceso y comunicación de 
los usuarios independientemente de la red a la que estén conectados” 
 
Con base en esta definición, cabe resaltar los siguientes puntos, dado el tema en 
estudio: 
 
 Es la conexión física y lógica de dos redes, en este caso se valida que 
existe una conexión de la parte física dada la figura 7, ya que existe una 
necesidad implícita, por parte del proveedor de contenidos, de acceder la 
red del operador de telecomunicaciones móviles, que bajo el contexto local, 
se llama Tigo, Movistar o Comcel. 
 
 
 
Figura 7. Interconexión y/o conexión de la red del operador y el proveedor de 
contenidos para móviles. 
 
 Es importante aclarar, que bajo el contexto, existe una conexión entre las 
redes del proveedor de contenidos y las del operador móvil celular, ya que 
no se trata normalmente de conexiones para el servicio de telefonía,  sino 
de servicios de información. 
 
 Por otra parte, existen servicios como IVR que trabajan voz por parte del 
cliente, que de alguna forma se conecta a la red pública conmutada (RPC), 
y en este punto de la red si habría conexión. Es por esto, que se hace la 
respectiva aclaración de la arquitectura de RMC de 3G, como se relaciona 
en la figura 8, donde existe una conexión para los contenidos, y una 
interconexión para la transmisión de telefonía.  
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Figura 8. Arquitectura de la RMC de 3G 
 
 
La estructura de una red móvil celular está basada en una red de radio que cubre 
un conjunto de áreas geográficas (celdas o células), en cuyo interior se pueden 
comunicar unidades móviles de radio en sentido bidireccional.  Estas unidades 
móviles son los TM (Terminales Móviles). 
 
La red de radio se define como un conjunto de transceptores de radiofrecuencia, 
ubicados aproximadamente en el centro físico de cada celda. Los lugares de esos 
transceptores se llaman Estaciones Base (EB). Una EB funciona como control 
central para todos los usuarios de esta celda.  
 
También se encuentra un sistema de conmutación donde se realizan las funciones 
normales de telefonía y de gestión de movilidad. Incluye las siguientes unidades la 
MSC, el HLR y el VLR, entre otras. 
 
Con el fin de hacerle seguimiento al TM, se definen unas LA (Áreas de 
Localización) y poder mantener un contacto permanente en los posible En estas 
LA se encuentran un grupo de EB que dependen del mismo MSC (Mobile 
Switching Center). En todo momento la red tiene que conocer en que LA se 
encuentra un TM. Por lo que la información de localización se almacena en dos 
tipos de bases de datos, VLR (Visitor Location Register) y HLR (Home Location 
Register). Figura 9.  
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Con respecto a la parte de transmisión de contenidos es importante resaltar la 
labor de los siguientes elementos de red: 
 
 SMS-G. Este término es usado para describir colectivamente a dos 
Gateways que soportan el servicio de mensajería corta (Short Message 
Services Gateways) descritos en las recomendaciones GSM. El SMS-
GMSC (Short Message Service Gateway Mobile Switching Service) 
encargado de la terminación de los mensajes cortos y el IWMSC (Short 
Message Service Inter-Working Mobile Switching Center) encargado de 
originar los mensajes cortos.   
 
 Las conexiones originadas o dirigidas hacia otras redes son manejadas por 
un Gateway dedicado, el GMSC (Gateway Mobile Switching Center). 
 
 
2.3 IMPORTANCIA DE LA TECNOLOGÍA ASOCIADA A LOS SERVICIOS DE 
INFORMACIÓN 
 
Los servicios de información han estado atados a la tecnología y la evolución de 
las redes móviles celulares27, de allí que a partir de la segunda generación o 2G, 
donde existe tanto la conmutación de circuitos como de paquetes. 
 
                                                 
27
 Evolución de las redes móviles celulares en el anexo B. 
 
Figura 9. Arquitectura de una Red Móvil Celular. Proceso de llamada. 
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Es así como la UIT desarrolló el proyecto IMT-2000, donde estableció las 
características de 3G con las siguientes características28: 
 
 Altas tasas de datos: 144 kbit/s todos los ambientes y 2 Mbit/s en 
ambientes "indoor" y de baja movilidad. 
 Transmisión de datos simétrica y asimétrica. 
 Servicios basados en conmutación de circuitos y conmutación de paquetes. 
 Calidad de voz comparable a la de telefonía fija. 
 Mejor eficiencia espectral. 
 Varios servicios simultáneos para usuarios finales para servicios 
multimedia. 
 Incorporación suave de los sistemas celulares de 2G. 
 Roaming global. 
 Arquitectura abierta para la rápida introducción de nuevos servicios y 
tecnologías. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
28
 TELECO CONOCIMIENTO EN TELECOMUNICACIONES. UMTS Sistemas de Tercera 
Generación.  Disponible en: http://www.teleco.com.br/es/es_tecnocel.asp. Brasil. 2009. 
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3. ESTUDIO Y ANÁLISIS DE LOS MODELOS TEÓRICOS DE LA GESTIÓN DE 
INNOVACIÓN EN PRODUCTO 
 
 
La tecnología es un factor de indiscutible importancia para lograr un constante 
cambio dentro del día a día de las empresas, pero el tenerla no garantiza lograr 
una ventaja competitiva o el éxito en determinada situación. De allí la importancia 
de saber manejarla, cambiarla y de aprovechar sus bondades para generar 
productos altamente competitivos. 
 
Como tal la gestión de la innovación es una disciplina que maneja los procesos de 
innovación, es tan útil en el desarrollo de productos y dentro de la organización. 
 
3.1 GESTIÓN DE INNOVACIÓN  
La gestión de innovación maneja para su fin, herramientas que permiten al grupo 
de trabajo cooperar y entender los objetivos y procesos; de allí, que esta disciplina 
permita responder a necesidades externas e internas. Sin embargo, los esfuerzos 
que se emprendan hacia la innovación, solo se verán reflejados si las ideas llegan 
a ser productos, lo que puede llegar a implicar, trabajo de ideas, procesos y 
productos en toda la organización. Este proceso, debe ser iterativo y debe incluir 
todo el personal. 
Es así que la gestión de la innovación tecnológica es una organización de 
recursos financieros y de capital humano que tiene los siguientes objetivos29: 
 Crear nuevo conocimiento.  
 Generar nuevas ideas técnicas orientadas a procesos y servicios. 
 Desarrollar esas ideas en prototipos factibles de ser convertidos en 
ingeniería de producto. 
 Transferir esta ingeniería de producto en productos manufacturados, su 
distribución su uso. 
Las características de la innovación tecnológica son, entre otras: 
 Eficiencia 
 Eficacia 
 Mejora incremental 
 Abortar un proyecto inviable 
 Diferenciarse 
                                                 
29
 ROSERO, Mario. Metodología para la Gestión Tecnológica. 2004. 
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 Hacer posible lo imposible 
 Aprender a darle valor a una tarea 
 Reflexionar sobre lo que ocurrió, qué se aprendió, cómo se puede mejorar, 
qué se hará diferente. 
 Orientar el trabajo al consumidor o al uso de órganos gubernamentales, o 
sea, orientar el trabajo a tareas de interés público. 
De acuerdo con lo evaluado en el libro del ingeniero Rosero, “La innovación 
tecnológica es un proceso de múltiples etapas, con variadas retroalimentaciones 
que constituyen la esencia de la innovación. Cada etapa es dominada por la 
búsqueda de respuesta a diferentes cuestiones de gerenciamiento. La innovación 
tecnológica ocurre, primariamente, en un contexto interno, pero con gran 
interacción con un ambiente externo, principalmente, a partir de las necesidades 
de los clientes y de las actividades de los competidores, que constituyen una 
fuente de apoyo a la innovación.”30 
Por lo tanto se deben buscar incansablemente las fuentes de oportunidades 
mencionadas por Peter Drucker31: 
 Lo inesperado. 
 Lo incongruente. 
 Las necesidades del proceso. 
 Los cambios en la estructura de la industria y del mercado. 
 Los cambios en las prescripciones y en los significados. 
 Los nuevos conocimientos científicos y no científicos (no obstante, no hay 
duda de que los avances de la ciencia y la tecnología son la base 
instrumental del desarrollo e implantación de casi todas las innovaciones en 
productos y procesos). 
 
3.2 IMPORTANCIA DE LA INNOVACIÓN 
 
Innovar no es una opción sino una necesidad en una empresa que desea 
mantenerse vigente en el mercado. La innovación es “el resultado de acciones que 
propicien el desarrollo, la producción y la comercialización de nuevos o mejorados 
productos y/o servicios. Incluye además la reorganización de procesos 
productivos, la asimilación o mejora sustancial de un servicio o proceso productivo 
y que todas estas acciones hayan satisfecho una necesidad social o que estén 
avaladas por su éxito comercial”.32 
 
                                                 
30
 Íbid 
31
 DRUCKER, Peter. La disciplina de la innovación. 
32
 CIGET. Red de Información para la Promoción de la Innovación Tecnológica. Disponible: 
http://www.ripit.granma.inf.cu/PerfecEmp/Paginas/GestionInnovacion.asp 
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La innovación tecnológica puede definirse con la siguiente ecuación: 
 
Innovación = Concepción teórica + Invención técnica + Explotación comercial33 
 
 
Figura 10. Proceso de innovación: visión general 
 
Los principales objetivos que persigue la innovación tecnológica son: 
 
 Mayores beneficios 
 Crecimiento 
 Sostenibilidad 
 Competitividad 
 
 
3.3 TIPOLOGÍA DE INNOVACIÓN34 
 
La innovación puede clasificarse según el objeto, el impacto, el efecto generado, la 
escala en que se desarrolle y el origen de ésta. 
 
3.3.1 Según el objeto de la innovación 
 
 Producto: “Se trata de la adquisición o asimilación de nuevas tecnologías 
para mejorar o producir productos inexistentes en el país o en la 
empresa”35. 
                                                 
33
 TROTT, Paul. Innovation Management and New Product Development. Third Edition. 2005. 
34
 OCDE. Guía para la recogida e interpretación de datos sobre innovación. Manual de Oslo. 
Tercera Edición. 2005. 
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 Proceso: “Se trata de la adquisición o asimilación de nuevas tecnologías 
para mejorar procesos ya existentes o para utilizar procesos que no existían 
en el país o en la empresa”36 
 
 
3.3.2 Según el impacto 
 
 Incremental: hace referencia al valor añadido de un producto, proceso o 
servicio ya existente. 
 
 Radical: hace referencia a un cambio o a la introducción de un producto, 
proceso o servicio que se desconocía.  
 
 
3.3.3. Según el efecto 
 
 Continuistas: hace referencia a la innovación que busca la continuidad de la 
línea de prestación de servicio o del producto. 
 
 Rupturistas: esta innovación genera el cambio de línea en el producto o en 
el servicio prestado. 
 
 
3.3.4. Según la escala 
 
 Programa/proyecto/operación 
 Grupo empresarial/empresa/unidad de negocio 
 Sector/mercado 
 Regional/nacional/mundial 
 
 
3.3.5. Según el origen de la innovación  
 
 Technology push: hace referencia a que la innovación es originada por la 
investigación y desarrollada a partir de los resultados de éstos. 
 Market Pull: hace referencia a que la innovación se origina de las 
necesidades del mercado. 
 
                                                                                                                                                    
35
 CIGET. Red de Información para la Promoción de la Innovación Tecnológica. Disponible: 
http://www.ripit.granma.inf.cu/PerfecEmp/Paginas/GestionInnovacion.asp 
36
 Ibíd. 
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3.4 CARACTERÍSTICAS ORGANIZACIONALES QUE FACILITAN EL PROCESO 
DE INNOVACIÓN  
Orientación al crecimiento: un compromiso con el crecimiento a largo plazo en 
lugar de beneficios a corto plazo 
Vigilancia: se caracteriza por estar alerta en la organización y ser consciente de 
sus amenazas y oportunidades. 
Compromiso con la tecnología: es la disposición de invertir en la tecnología de 
manera constante y a un largo plazo. 
Aceptación de los riesgos: es la disposición de incluir oportunidades riesgosas en 
un portafolio de balances. 
Cooperación funcional: respeto entre los individuos y la voluntad para trabajar 
mediante funciones 
Receptividad: la habilidad para estar disponible para identificar y tomar una 
ventaja competitiva de tecnología desarrollada externamente. 
Flexibilidad: habilidad para manejar el dilema de la innovación y proveer un sitio 
para el desarrollo de la creatividad. 
Adaptabilidad: preparación para aceptar el cambio. 
Diversidad en el rango de herramientas: una combinación de diversidad y 
especialidades del conocimiento y herramientas. 
 
3.5 MODELOS DE INNOVACIÓN CONSIDERADOS POR LA OCDE37 
De acuerdo con lo señalado por el manual de Oslo38, la innovación de producto 
“se corresponde con la introducción de un bien o un servicio nuevo, o 
significativamente mejorado, en cuanto al uso al que se destina”, con lo que se 
puede establecer que la definición en mención incluye la mejora significativa de las 
características técnicas, de los componentes y los materiales, de la información 
integrada, de la facilidad de uso u otras características funcionales.  
 
                                                 
37
 OCDE. Disponible: http://www.oecd.org 
38
 OCDE. Guía para la recogida e interpretación de datos sobre innovación. Manual de Oslo. 
Tercera Edición. 2005. 
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Sin embargo, se debe hacer la salvedad que el sector de servicios, las 
telecomunicaciones se ven representadas en el 60% de los ingresos que no están 
causados por el petróleo39, indicando que las telecomunicaciones es uno de los 
sectores más influyentes a nivel mundial y cuyo comportamiento se mantiene sin 
mayores diferencias dentro de los países del globo. 
 
De igual forma, se debe aclarar que el término “producto”40 y 41 cubre a la vez los 
bienes y los servicios prestados por una empresa en el sector servicios. 
 
 
3.5.1. Innovaciones de Producto 
 
Dadas las indicaciones establecidas por el Manual de Oslo y el Manual de Bogotá, 
las innovaciones de producto pueden: 
 Utilizar nuevos conocimientos 
 Nuevas tecnologías  
 Basarse en nuevas utilizaciones  
 Combinaciones de conocimientos o tecnologías ya existentes. 
 
 
3.5.1.1 Los nuevos productos son bienes y servicios que difieren 
significativamente de los productos preexistentes en la empresa. Desde el punto 
de vista de sus características o al uso al cual se destinan.  
 
 
3.5.1.2 El desarrollo de una nueva utilización para un producto cuyas 
especificaciones técnicas se han modificado ligeramente es una innovación de 
producto. 
 
 
3.5.1.3 Las mejoras significativas de productos existentes se producen cuando se 
introducen cambios en los materiales, componentes u otras características que 
hacen que estos productos tengan un mayor rendimiento.  
 
 
3.5.1.4  Las innovaciones de producto en los servicios pueden incluir mejoras 
significativas en la manera que estos servicios se prestan (en términos de 
eficiencia o rapidez) y la adición de nuevas funciones o características a servicios 
existentes, o la introducción de servicios enteramente nuevos. 
 
 
                                                 
39
 De acuerdo a los informes del banco central Venezolano. 2005. 
40
 De acuerdo a las definiciones del manual de Oslo 
41
 Así mismo, el manual de Bogotá hace una referencia para la región de Latinoamérica y el Caribe. 
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3.5.2 Innovaciones de proceso 
 
Trata de la introducción de un proceso significativamente mejorado, proceso de 
producción o de distribución. En este caso, aplica cambios en técnicas o 
programas informáticos. 
 
En este tipo de innovación se busca la reducción de costos, mejora de la calidad, y 
por ende, la producción de nuevos productos o mejora en los mismos. 
 
 
3.5.3 Innovaciones en mercadotecnia 
 
Este tipo de innovación, hace referencia a la aplicación de un nuevo método de 
comercialización que implica cambios relevantes en el diseño, posicionamiento, 
promoción o tarificación del producto. 
 
Un elemento diferenciador de la innovación de mercadotecnia, es el uso de un 
método de comercialización que no se usaba previamente. Está íntimamente 
relacionada con la innovación de ruptura. 
 
 
3.5.4 Innovaciones de la organización  
 
Esta clasificación, hace referencia a la introducción de un nuevo método 
organizativo en las prácticas, como son la organización del lugar de trabajo o de 
las relaciones comerciales y no comerciales de la empresa. 
 
 
3.5.5 Diferenciaciones realizadas por el Manual de Oslo entre los cuatro tipos de 
innovaciones 
 
Cómo distinguir la innovación de producto de la de proceso: 
 
 Si la innovación implica características nuevas o significativamente 
mejoradas, del servicio propuesto a los clientes, es una innovación de 
producto. 
 Si la innovación implica la utilización de métodos, de equipos y/o unos 
conocimientos nuevos o significativamente mejorados para prestar el 
servicio, es una innovación de proceso 
 Si la innovación implica mejoras significativas, a la vez, de las 
características del servicio prestado y los métodos, equipos y/o 
conocimientos utilizados para esta prestación, es una innovación de 
producto y de proceso. 
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Cómo distinguir la innovación de producto de la de mercadotecnia: 
 
 Los bienes y servicios que presentan características funcionales o de 
utilización significativamente mejoradas con relación a las de productos 
existentes son innovaciones de producto. (telas  transpirables) 
 Si las empresas introducen modificaciones en productos existentes que 
alteran significativamente sus funciones o sus utilizaciones, y que, al mismo 
tiempo, modifican significativamente la forma o el aspecto o el envasado del 
producto todo ello en el marco de un nuevo concepto de mercadotecnia. 
 
Cómo distinguir la innovación en los servicios (producto) de las innovaciones de 
mercadotecnia: 
 
 El factor principal para distinguir las innovaciones en los servicios de las 
innovaciones de mercadotecnia es saber si la innovación implica un método 
de comercialización o un servicio (es decir, un producto). En general, las 
empresas son capaces de hacer la distinción entre sus métodos de 
ventas/comercialización y sus productos. 
 
Cómo distinguir las innovaciones de proceso de las innovaciones de organización: 
 
 Si la innovación implica nuevos, o significativamente mejorados, métodos 
de producción o suministro destinados a reducir los costes unitarios o a 
mejorar la calidad de los productos, es una innovación de proceso. 
 Si la innovación se refiere a la primera aplicación de nuevos métodos de 
organización en las prácticas empresariales, es una innovación de la 
organización. 
 Si la innovación implica a la vez nuevos o significativamente mejorados 
métodos de producción y a su vez, la primera utilización de los métodos de 
la organización, se trata de innovación tanto de proceso como de 
organización. 
 
 
3.5.6 Cambios que no se consideran innovaciones 
 
 El cese de la utilización de un proceso, de un método de comercialización, 
de un método de organización o de la comercialización de un producto. 
 La simple sustitución o ampliación de equipos 
 Cambios que se derivan solamente de variaciones del precio de los factores 
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3.6 GESTIÓN DE INNOVACIÓN EN EL SECTOR SERVICIOS42 y 43 
ESPECÍFICAMENTE EN LA INDUSTRIA DE LOS PROVEEDORES DE 
CONTENIDO PARA MÓVILES 
Dentro del sector servicios, como lo es la industria de las telecomunicaciones, 
cabe resaltar las características de los mismos, con el fin de comprender, que las 
telecomunicaciones mantienen una relación importante y de gran relevancia con el 
marketing, ya que siendo mucho más que una conexión de equipos, se debe 
garantizar un servicio posventa y la satisfacción del cliente.  
Estas características dotadas de diferenciación y fidelización, se ven claramente 
en la época posterior a la liberalización de los mercados y antimonopolio. 
3.6.1 Características del sector servicios 
El sector servicios sugiere las siguientes características: 
 Naturaleza intangible 
 Intervención directa del cliente en el proceso de producción 
 La calidad se expresa en términos de la percepción del cliente 
 El tiempo de prestación del servicio es una variable clave. 
3.6.2 Enfoques de la gestión de innovación en el sector servicios 
En el sector servicios, a diferencia del sector de manufactura se contemplan los 
“modelos de innovación”44 por producto, proceso, organización y mercadotecnia. 
En este sector, las innovaciones más apetecidas son las innovaciones 
organizativas, según lo mencionado por la doctora Arzola45, de acuerdo con los 
estudios empíricos realizados por Gallouj en 1998 y 1994. 
3.6.3 Gestión de Innovación en la industria de los proveedores de contenido para 
móviles 
 
En este tipo de sector, donde el estar a la vanguardia tanto en tecnología como en 
cualquier otro aspecto, no es una opción; es interesante resaltar que dentro de los 
tipos de innovación, se busca una reducción de costos en los procesos con el fin 
                                                 
42
 LOVELOCK, C. REYNOSO, J; D’ANDREA, HUETE, L. Administración de servicios. 2004 
43
 ARZOLA, Minverva. MEJÍAS, Agustín. Modelo conceptual para gestionar la innovación en las 
empresas del sector servicios. Venezuela. 2007. Disponible: 
http://redalyc.uaemex.mx/pdf/290/29003706.pdf 
44
 OCDE. Guía para la recogida e interpretación de datos sobre innovación. Manual de Oslo. 
Tercera Edición. 2005.  
45
 ARZOLA, Minverva. MEJÍAS, Agustín. Modelo conceptual para gestionar la innovación en las 
empresas del sector servicios. Venezuela. 2007. Disponible: 
http://redalyc.uaemex.mx/pdf/290/29003706.pdf 
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de ofrecer un producto final con calidad y a un menor costo. Es por esto, que en la 
organización se debe contar con un grupo de personas integrado y alineado con 
los objetivos y estrategia de la empresa. Es ahí, donde las innovaciones del tipo 
organizativo y de procesos cobran relevancia. 
De igual forma, es atractivo usar la innovación en producto, ya que el concepto de 
ofrecer un servicio diferente al público, siempre será bien recibido. 
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4. IDENTIFICACIÓN Y ANÁLISIS DE LAS PRÁCTICAS RELIZADAS POR LAS 
EMPRESAS PARA LA GESTIÓN DE INNOVACIÓN POR PRODUCTO     
 
 
Actualmente, en Colombia, las prácticas que realizan las empresas proveedoras 
de contenidos para móviles se encuentran supeditados a los modelos de negocio 
propuestos por el operador, dado que es la única vía para llegar masivamente al 
cliente final. Con este fin, se presenta a continuación los diferentes modelos de 
negocio que se pueden contemplar en el mercado de contenidos para móviles. 
 
De acuerdo al grupo OMNITELE46, la denominación de “Modelos de negocios de 
servicios de valor agregado”47 al grupo de modelos contemplados para este 
subsector de las telecomunicaciones móviles, existen las siguientes 
clasificaciones: 
 
 Portal Cerrado 
 Portal Abierto 
 Plataforma  
 Plataforma – Facturación  
 
Esta clasificación está orientada por dos variables, entre las cuales se encuentra 
la participación de las utilidades que recibe el operador y el control ejercido sobre 
el cliente por parte del operador, ésta visión se evidencia de una forma más clara 
en la figura 11. 
                                                 
46
 Grupo Finlandés. Prestigioso consultor para el mercado de Telecomunicaciones Móviles 
Celulares a nivel global. 
47
 OMNITELE. Introducing non-voice services to high growth mobile markets. Helsinki. Finlandia. 
2006.  
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Figura 11. Clasificación de los modelos de negocios basados en contenidos.48 
 
 
4.1 MODELO PORTAL CERRADO 
 
Este modelo hace referencia a que el operador tiene un control completo de la 
marca y la relación con el cliente. El operador simplemente compra contenido a los 
desarrolladores de contenido o en dado caso a los proveedores, y luego, él lo 
ofrece y vende a sus clientes como marca propia. 
 
 
4.1.1 Ventajas 
No existe la necesidad de una sociedad para obtener contenidos, de allí que la 
comercialización de la marca sea exitosa. De igual forma, el operador obtiene 
unos ingresos del 100% que con relación a la inversión inicial (única), no debe 
asignar participación a terceros sobre el contenido o la idea que haya comprado. 
 
 
4.1.2 Desventajas  
Se requiere de una considerable inversión. Este modelo no es llamativo para los 
desarrolladores de contenidos, por lo que la participación de los ingresos no es de 
forma constante. La calidad o la diferenciación del contenido que pueda ser 
adquirido bajo este modelo de negocio es nula o cercana a cero. 
 
 
                                                 
48
 OMNITELE. Introducing non-voice services to high growth mobile markets. Helsinki. Finlandia. 
2006. 
 45
 
4.2 MODELO PORTAL ABIERTO 
 
En este modelo el operador tiene fuertes relaciones con el cliente y con el 
proveedor de contenidos. El operador, normalmente es el responsable por la 
facturación y podría usar su marca propia para la comercialización del contenido. 
En este caso, los ingresos son percibidos directamente por los usuarios y es 
compartida con los proveedores de contenido. 
 
 
4.2.1 Ventajas 
Dentro de las ventajas que se pueden apreciar en este modelo, se evidencian las 
fuertes relaciones con los clientes, además de una satisfacción por los ingresos 
obtenidos por los contenidos.  
 
 
4.2.2 Desventajas 
Este modelo requiere de sociedades fuertes y de altas habilidades en gestión de 
contenidos.  
 
 
4.3 PLATAFORMA 
En este modelo, el operador puede obtener ingresos del contenido sin hacer una 
inversión importante. En este caso, el operador provee el transporte de servicios 
para llevar el contenido sin tener algún contacto en la parte de marketing o marca 
del mismo. De la misma forma, el operador percibe ingresos basados en tráfico 
cursado. 
 
 
4.3.1 Ventajas 
Es el modelo más fácil para gestionar desde el punto de vista del operador. 
 
 
4.3.2 Desventajas 
Para este caso, el operador renuncia al control del cliente y del contenido. El 
proveedor de contenido obtiene las ganancias totales sobre el contenido y el 
operador solo se queda con los ingresos por el tráfico causado. 
 
 
4.4 PLATAFORMA – FACTURACIÓN 
 
Este modelo no incluye ninguna clase de portales dentro de la solución. Este 
modelo está más orientado a una relación directa con el proveedor de contenidos 
y la hiperconexión con el cliente. En la relación existente, entre el operador y el 
proveedor de contenido, se establecen acuerdos de facturación, donde el 
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operador es el responsable. En este caso, los ingresos del operador están 
basados en términos de minutos, mensajes o megabytes. 
 
 
4.4.1 Ventajas 
Fácil gestión de la relación con el proveedor de contenidos, contacto directo con 
los clientes en temas de facturación y mayor rentabilidad que el modelo 
inmediatamente anterior. 
 
 
4.4.2 Desventajas 
Las desventajas para el operador, se encuentran en el aumento de los costos y 
riesgos, en comparación con el modelo plataforma. Hay una participación de los 
ingresos reales significativa para el proveedor de contenido. 
 
 
4.5 COMPARACIÓN DE LOS MODELOS DE NEGOCIO 
 
De acuerdo con las características establecidas para cada modelo, se realiza la 
siguiente tabla a manera de resumen, para la fácil identificación del modelo usado 
por los operadores colombianos para entrar a negociar con los proveedores de 
contenido, quienes finalmente se acogen a sus condiciones al no encontrar un 
ente que regule su actuación como operador y dominante de esta cadena de  
valor.  
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MODELO DE 
NEGOCIO 
(punto de vista 
del Operador) 
VENTAJAS DESVENTAJAS 
Portal Cerrado  No hay necesidad de 
alianzas. 
 Ingresos 100% para 
el operador. 
 Inversión 
 No muy apreciado por los 
desarrolladores ni por 
proveedores de contenido 
 Baja calidad y 
diferenciación del 
contenido 
Portal Abierto  Buen porcentaje de 
ganancias sobre el 
contenido 
 Alta gestión de contenidos 
por parte del operador 
Plataforma   Modelo más fácil de 
gestionar por el 
operador 
 No cuenta con el control 
de clientes ni del 
contenido 
 Ingresos por el tráfico 
generado sin participación 
de las ganancias por 
contenidos 
Plataforma – 
Facturación   
 Fácil gestión 
 Control de la 
facturación 
 Aumento de costos 
 Aumento de riesgos 
Tabla 3. Comparación de los modelos de negocios de servicios de valor agregado 
 
 
4.6 MODELOS DE PRECIO 
 
En los estudios realizados por OMNITELE se realiza un estimativo de generación 
de precios, es decir, los precios que puede cobrar un operador según el modelo de 
negocio que utilice y según el tamaño de su organización. Se detalla con más 
claridad en la figura 12. 
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Figura 12. Modelo usado por los operadores para asignar precios49. 
 
Para el caso colombiano, los operadores trabajan en un mercado de las mismas 
proporciones, que aunque se tenga un porcentaje de penetración de un 70% 
(Comcel), no es considerado un jugador dominante, dada la regulación 
antimonopolio. Por otra parte, en Colombia, no existe una reglamentación 
establecida para los MVNO (Operadores móviles virtuales), por lo que no debe 
descartarse un impacto en las empresas proveedoras de contenido y los 
generadores de contenido, con la participación de estos actores en un futuro. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
49
 OMNITELE. Introducing non-voice services to high growth mobile markets. Helsinki. Finlandia. 
2006.Basado  
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5. CONTRASTE DE LOS MODELOS TEÓRICOS DE GESTIÓN DE 
INNOVACIÓN EN PRODUCTO CON LAS PRÁCTICAS REALIZADAS 
POR LAS EMPRESAS PROVEEDORAS DE CONTENIDOS PARA 
MÓVILES  
 
La definición de los contenidos dada por la UIT (Unión internacional de 
Telecomunicaciones), establece que “se trata de un objeto de información, que es 
parte de un mensaje y que el sistema de transferencias de mensaje no examina ni 
modifica, salvo para conversión durante el transporte del mensaje. En relación con 
las aplicaciones, un proveedor de servicios de aplicación es una entidad (persona 
o grupo) que suministra servicios de aplicación a usuarios móviles a través de un 
servidor de aplicación”. Estos contenidos son identificados principalmente por las 
personas como parte de personalización de su Terminal Móvil, aunque, no hay 
una concientización real del papel de los servicios de Información y su influencia 
en el mundo actual por parte de los actores tales como: la legislación, el mercado 
y el cliente. 
 
A continuación, se presenta una reseña de las empresas proveedoras de 
contenido para móviles más relevantes a nivel latinoamericano, y por supuesto, en 
el contexto colombiano. De igual forma, se muestra un breve análisis de los 
modelos  de negocio usados en su m-comercio. 
 
 
5.1 DEFINICIONES DENTRO DEL NEGOCIO DE PROVEEDORES DE 
CONTENIDO – OPERADOR – USUARIO FINAL 
 
 
5.1.1 SMS Premium  
 
Un SMS Premium consiste en cobrar al usuario final una proporción premium por 
un valor agregado del servicio de mensajes de texto. Los operadores móviles 
cobran por estos servicios en la factura, para los usuarios pospago, o de la carga 
en el caso del usuario con plan prepago. 
  
El valor de la proporción premium depende de la elección por parte del cliente con 
relación de la categoría del servicio 
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5.1.2 Marca blanca 
 
Una marca blanca, también llamada marca del distribuidor o marca genérica, es la 
marca perteneciente a una cadena de distribución con la que se venden productos 
de distintos fabricantes.  
 
 
5.1.3 Cobros por MO y  MT 
 
Los cobros al usuario final se ven efectuados por dos opciones en sus cuentas o 
en su saldo, dependiendo si el usuario solicitó el contenido por su propia 
motivación o fue un resultado de una motivación externa. 
 
 
Figura 13. Mensajes tipo MT y MO 
 
 
5.1.3.1  MT (Terminado en móviles) lo que significa que el mensaje se originó por 
parte del operador y fue enviado en última instancia (terminado) a los usuarios de 
telefonía celular final.  
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5.1.3.2 MO (Originado en móviles), lo que significa que el usuario final creó el 
mensaje o respondió a un mensaje a través de su teléfono celular.   
 
Los operadores de telefonía móvil pueden cobrar al usuario final por MO o por MT, 
dependiendo del servicio que se preste, 
 
 
5.1.4 Revenue Sharing 
Es un tipo de acuerdo utilizado comúnmente entre los operadores y proveedores 
de contenido en Colombia. Se trata de un acuerdo para la distribución de 
beneficios y pérdidas entre el operador y el proveedor.  
 
 
5.2 TIM W.E50 
TIM w.e es una firma portuguesa especializada en marketing interactivo y ventas a 
través de canales digitales y móviles que proveen servicios a operadores móviles, 
grupos de medios, marketing y agencias de publicidad a consumidores finales en 
una escala global. 
 
Actualmente su tipología de comercio móvil tiene un enfoque B2C como B2B, 
donde va orientado a tres grupos importantes de las TIC tales como operadores 
móviles, de televisión y compañías de medios.   
 
De acuerdo con la información recopilada, se muestra a continuación en la figura 
14, los servicios y clientes a los que enfoca sus esfuerzos 
 
 
Figura 14. Servicios y Clientes de TIM w.e. 
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Dentro de la organización tienen una estrategia MKTM (mobile marketing agency) 
definida, donde tienen su propia plataforma llamada Neo, orientando los productos 
y servicios a aplicaciones desarrolladas bajo el J2EE, estos servicios y 
aplicaciones se relacionan en la figura 15. 
 
 
Figura 15. Enfoques de trabajo de TIMwe. 
 
TIM w.e. actualmente lidera el mercado colombiano en descargas de contenidos 
tales como tonos e imágenes, principalmente. De igual forma Se enfoca en el 
marketing móvil, promociones, inteligencia de mercados y ventas digitales. 
Actualmente se encuentran vinculados con los operadores Tigo, Comcel y 
Movistar. De la misma manera se encuentra aliado con Caracol TV. 
 
 
5.3 CIBERSONS51 
 
Empresa paraguaya especializada en brindar soluciones de TIC y servicios de 
valor agregado, altamente rentables para operadoras de telefonía móvil a nivel 
global. También se ha destacado como uno de los proveedores de contenido y 
tecnología de más rápido crecimiento en el competitivo mercado del contenido 
móvil.  
 
El personal de Cibersons resalta el éxito en su labor a la innovación de sus 
productos por medio de: 
 
 Una sólida infraestructura tecnológica  
 Su grupo de profesionales calificados 
 Experiencia en el mercado 
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 Marketing exitoso 
 Patentes de invención 
 Soporte a clientes 
 Se enfocan en dar calidad con soluciones tipo llave en mano. 
Asimismo, Cibersons, es partner de medios de comunicación y empresas de 
creación de contenido, información y música, concepto que puede enmarcarse 
dentro de la definición de servicios de Información. El enfoque de comercio es 
B2B, ofreciendo servicios de información a operadores de telefonía móvil celular.  
 
 
Dentro de los procesos de mejora continua que soporta la innovación de 
Cibersons se encuentran las siguientes actividades: 
 
 Análisis de mercados 
 Análisis de necesidades 
 Análisis PEST 
 Alianzas estratégicas 
 Desarrollo de contenidos propios 
 
Cibersons cuenta con la marca registrada mConex®, que hace referencia a un 
servicio integrado de plataformas de SMS, MMS, WAP, IVR, mensajería, 
marketing y entrega de contenido, con herramientas y funciones de informe y 
monitoreo. 
 
El contenido es seleccionado cuidadosamente de manera que incluya las 
preferencias globales y/o regionales más representativas con base a las líneas de 
productos de la operadora, sus lineamientos de marketing y enfoque. 
 
El contenido es agrupado en numerosas categorías por temas, públicos objetivo, 
tecnología y tipo de datos. Algunos ejemplos de categorías por tema son: 
entretenimiento, amor, familia, educación, religión, motivación, deportes, salud, 
negocios, autoayuda, infotenimiento, viajes, entre otros. 
 
Actualmente está vinculado con Tigo y Movistar. 
 
 
5.4 NVIA52 
 
Nvia es una empresa española del sector de las TIC especializada en el ámbito de 
las aplicaciones wireless, SMS y Voz. Nvia se enfoca en soluciones SMS con el fin 
                                                 
52
 NVIA. Disponible: http://www.nviasms.com/  
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de apoyar labores de marketing móvil, servicios interactivos de comunicación o 
venta de contenidos multimedia a nivel global. 
 
Las soluciones de Nvia se encuentran orientadas a la diferenciación en costo, y 
aunque no presta servicios directamente a los operadores de Telefonía Móvil en 
Colombia, cuenta con un aliado estratégico para ofrecer contenidos en el mercado 
colombiano. 
 
Dentro de los productos que ofrece NVIA son:  
 
 SMS Premium, 
 Envíos masivos de promociones o información.  
 Atención usuarios vía MMS 
 Concursos Quizzes, concursos simples, interactivos con TV 
 Folletos interactivos descargados mediante el portal WAP 
 Reconocimiento de imágenes la aplicación de éste concepto en el campo 
del marketing móvil 
 TV Chat 
 Marketing usando SMS vía Bluetooth (evita costos por descarga) 
 IVR 
 Gestor de contenidos - Aplicaciones web 
 Micropagos 
 Chat p2p MT 
 Atención al cliente via SMS (inteligencia) 
 Subastas via SMS 
 Alertas 
 
  
5.5 CELMEDIA53 
 
Celmedia es una compañía chilena que trabaja en el desarrollo de marketing móvil 
en Latinoamérica y un proveedor integral de servicios móviles de valor agregado. 
 
Cuentan con una metodología de trabajo propia, denominada MMF (Mobile 
Marketing Factory), desarrollando estrategias móviles completas entre las cuales 
destacan campañas de interactividad SMS para medios de comunicación, 
promociones on pack, programas de fidelización, servicios de banca móvil, 
servicios de m-ticketing, campañas de banner publicitarios en internet móvil, y 
desarrollos en  WAP.  
 
Complementando con la experiencia obtenida a nivel regional, han desarrollado un 
know-how donde se han expandido a diferentes áreas. 
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En la figura 16 se explica el inter-funcionamiento de su grupo de trabajo. 
 
 
Figura 16. Estrategia MMF 
 
Dentro de sus estrategias y base de la innovación, se encuentra la base del mix-
marketing orientado al marketing móvil. Es así, que trabajan principalmente con 
agencias y marcas establecidas. 
 
Dentro de los servicios que presta Celmedia se encuentran: 
 
 SMS y MMS orientados a campañas de marketing, promociones y 
fidelización de clientes. 
 Soluciones corporativas 
 Información y entretenimiento a través de portales WAP 
 Portales temáticos, portales transaccionales, portales de descarga de 
contenidos, portales de e-learning, aplicaciones y desarrollos especiales. 
 Concursos 
 
Celmedia trabaja actualmente con los operadores Comcel, Tigo y Movistar; de la 
misma manera con empresas de reconocimiento como Bavaria, Canal RCN y 
Alpina. 
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5.6 CONECTIUM54 
 
Conectium es una empresa que cuenta con su centro de operaciones en 
Venezuela, especializada en el desarrollo, comercialización y manejo de 
aplicaciones y plataformas que, a través de las diferentes interfaces de Internet 
móvil, permiten llevar información, entretenimiento y contenidos a los usuarios 
finales. 
  
Conectium tiene su enfoque comercial orientado al B2C y al B2B.  
 
Con el enfoque B2C, Conectium está principalmente vinculado con la entrega de 
contenidos de cadenas de televisión internacionales y casas disqueras, con el 
objetivo de ofrecer al consumidor final diferentes opciones para la personalización 
de terminales móviles. Es por esta razón, que cuenta con alianzas estratégicas 
con empresas generadoras de contenido como Universal, Sayco, BMG music, 
EMI, WB, Discovery,  y E!, entre otras.  
 
Por otra parte, con el enfoque B2B Conectium ofrece servicios de Gateway y 
Billing, manejando directamente con el Operador todas las transacciones 
asociadas a un producto. El Billing se realiza a través de aplicaciones de cobros 
especializadas establecidas con los diferentes operadores celulares, permitiendo 
evaluaciones del estatus del usuario y su saldo disponible antes de despachar 
contenidos y entregando al cliente reportes a través de una interfaz Web con la 
descripción de cada movimiento.  
 
A continuación una relación de los productos que Conectium ofrece: 
 Entretenimiento, logos imágenes 
 Video streaming 
 Juegos Java 
 Música, Ringtones, Backtones  
 
 
Conectium está trabajando actualmente con los tres operadores de TMC: Tigo, 
Comcel y Movistar. 
 
Conectium cuenta con plataformas propias trabajando con el concepto AMC + 
CPG que se describe de la siguiente forma: 
 
 AMC (Administrador Multimedia Conectium) es una plataforma que 
administra las descargas de contenido.  
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 CPG (Conectium Payment Gateway) es una aplicación de cobro para 
realizar el debito por descargas de contenido. 
 
 
5.7 CYCLELOGIC55 
 
Esta empresa autodenominada proveedora de servicios, permite el acceso al 
mundo móvil a empresas proveedoras de contenidos, de medios, de aplicativos y 
corporaciones a través de toda Latinoamérica. 
 
Cyclelogic cuenta con un grupo interdisciplinar compuesto por profesionales de las 
áreas de tecnología, comunicación, marketing, publicidad e inteligencia de 
negocios. 
  
Dentro de los productos que ofrece Cyclelogic se encuentran: 
 
 Alertas para operadores 
 Aplicaciones y gestión de redes sociales sobre terminales móviles 
 Biblioteca de contenidos multimedia de la región. 
 Capacidad de producir aplicaciones segmentadas por público específico. 
 Marketing Móvil 
 IVR, SMS, WAP 
 Conectividad 
 Entretenimiento 
 Equipo editorial para generación de contenido marca blanca 
 Chat  
 Concursos  
 Marketing móvil  
 
El producto más relevante de Cyclelogic, es el marketing móvil, donde se 
desarrolla campañas publicitarias para empresas como: Philip Morris, Pantene, 
Gatorade, Pepsi, Heineken, Fritolay, Dog Chow, Nestlé, Visa y Postobón 
 
Cyclelogic basa su trabajo en las plataformas propias orientadas para productos  
 WIS (Wireless Internet Server),  
 SAM (Service Administrator Manager) usado para autenticación y 
administración de servicios y contenidos por medio de portales WAP; 
 ADSERVER es una plataforma usada para la administración de campañas 
y banners  
 MF+ (Mobile fun plus) Es la plataforma destinada para realizar la descarga 
de contenidos. 
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5.8 MOVIX56 
 
Movix Latin America (MovixLA) es una empresa chilena que presta servicios en el 
mercado de servicios de valor agregado, con enfoques comerciales de  B2B, B2C 
y C2C. 
 
Movix ofrece los siguientes contenidos: 
 Videoplay  
 MMS, Blogs móviles, navegadores, contenidos marca blanca 
 Portales Web y WAP  
 
MovixLA tiene contratos con las casas editoriales más importantes de la Región: 
EMI Publishing, Universal Publishing, Warner Chappell. De igual forma tiene como 
partners a los generadores de contenidos Publishing, Peer Music Publishing y 
SonyBMG Publishing. 
 
 
5.9 QUATTRO MOBILE57 
 
Quattro Mobile es una empresa colombiana especializada en el desarrollo y 
aplicación de servicios móviles SMS y relacionados.  
 
Quattro cuenta con una conexión directa en una plataforma propia de SMS a 
varios operadores de telecomunicaciones móviles. Su foco de participación es en 
transacciones (micropagos) vía móvil, principalmente. Sin embargo, también se 
relacionan Internet y otros canales interactivos, garantizando la seguridad. 
 
Dentro de los productos ofrecidos por Quattro, se encuentran los siguientes: 
 
 SMS masivos para marketing móvil, promociones y fidelización.  
 Micropagos 
 Servicios de información 
 Servicios de entretenimiento 
 SMS Premium 
 Juegos 
 Chat y servicios de citas 
 Información de bolsa de valores, salud y deportes 
 Recordatorios (operadores) 
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5.10 CENTURITECH58 
 
 
Empresa dedicada al suministro de soluciones en comunicaciones para todo tipo 
de empresas. Con productos diseñados para la gestión de marketing (envío 
masivo de correo electrónico, mensajes cortos de texto y voz) y la automatización 
de la atención al cliente vía telefónica las 24 horas. 
 
Dentro de los productos más destacados se encuentran: 
 
 Envío masivo de mensajes de SMS (información y fidelización) 
 IVR 
 
Tiene un enfoque de negocio B2B y cuenta con alianzas estratégicas con otros 
proveedores de contenido como Celumania y Celmedia. 
 
Su principal fortaleza es el mercado prepago de SMS masivos 
 
 
5.11CELUMANIA59 
 
Proveedor de contenidos que está orientado principalmente a la personalización 
de terminales. Dentro de los contenidos que ofrece se encuentran: 
 
 Suscripción de SMS (piropos, chistes, horóscopo) 
 Juegos  
 Concursos 
 Portales WAP y WEB 
 
Su mercado está orientado al B2C y se apoya en los operadores Tigo, Comcel y 
Movistar. 
 
 
5.12 WAU60 
 
WAU móvil empresa de soluciones móviles, cuyo centro de operaciones se 
encuentra en Norteamérica. 
 
WAU orienta su estrategia de negocio a la realización de transacciones 
compatibles con marcas Microsoft, Yahoo!, Samsung, Sony Ericsson, entre otras.  
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SERVICIOS 
 
 Conectividad 
 Servicios de billing 
 Marketing móvil 
 Entretenimiento 
 Disponibilidad de números cortos para recordación y fidelización 
 Publicidad 
 Plataformas interactivas con TV o medios 
 Contenidos con marcas de creadores de contenido 
 Micropagos 
 
Actualmente trabaja con los operadores Tigo, Comcel y Movistar, la arquitectura 
que ellos usan se encuentra descrita en la figura 17, la cual no difiere en esencia 
de la arquitectura presentada en el capítulo anterior. 
 
 
 
Figura 17. Arquitectura en la que trabaja WAU 
 
 
5.13 TELEVOZ61 
 
TELEVOZ es una compañía de telecomunicaciones colombiana cuyo objetivo es 
dar respuesta a la creciente demanda de servicios tecnológicos, expertos en el 
desarrollo de aplicaciones y soluciones de servicios de valor agregado para 
telefonía fija y móvil. 
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Su estrategia de innovación está orientada a explotar al máximo todas las 
tecnologías disponibles para brindar soluciones orientada a las necesidades. Con 
base a esas necesidades Televoz ofrece los siguientes productos: 
SERVICIOS 
 IVR (interactive voice response) con líneas 01901 y 018000 
 Contact Center 
 SMS 
 Contenidos y entretenimiento 
 Chat 
 Encuestas  
 Trivias promociones, juegos, alertas,  
 Tonos comerciales o institucionales  
 Videos (descarga y streaming), 
 Micropagos 
 
 
5.14 GLOBALNET MOBILE62,63 
 
Globalnet es una empresa Uruguaya, fundada en 2001, que se define a sí misma, 
como un Proveedor de servicios y aplicaciones inalámbricas. 
WASP (Wireless Application Service Provider). WASP permite acceso a las 
plataformas de conectividad y seguimiento de descargas, dándole gestión a sus 
productos y siendo una solución completa. 
Actualmente emplea tecnología WAP, MMS, SIM Browsing y SMS para ofrecer 
una gran variedad de servicios que van desde las más creativas y entretenidas 
soluciones personales hasta complejas soluciones corporativas a medida. 
Esta empresa, se enfoca en el mercado regional para brindar los servicios que se 
mencionan a continuación: 
 
 Marketing móvil  
 Desarrollo 
 SMS 
 MMS 
 Sim Browsing 
 WAP, WEB, J2ME,  
 Imágenes y screesavers 
 juegos y videos 
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Todos estos servicios proporcionados por Globalnet Mobile son comercializados 
bajo la marca Wazzup®. 
 
 
5.15 ANÁLISIS DE LAS EMPRESAS PROVEEDORAS DE CONTENIDO QUE 
PRESTAN SUS SERVICIOS EN COLOMBIA 
 
Los proveedores de contenidos para móviles se encuentran trabajando 
actualmente bajo el modelo de negocio Plataforma – Facturación, pero bajo las 
condiciones que establecen los operadores para los servicios de valor agregado.  
 
En este orden de ideas, es claro que de las empresas proveedoras de contenido 
contempladas en este documento están relacionadas directa o indirectamente con 
los tres operadores de TMC, de allí se muestra la tabla 4. 
  
EMPRESA OPERADOR C M T 
TIM w.e. SI SI SI 
Cibersons NO SI SI 
Nvia NA NA NA 
Celmedia SI SI SI 
Conectium SI SI SI 
Cyclelogic SI SI SI 
Movix NO SI SI 
Quattro Mobile SI SI SI 
Centuritech NO NO SI 
Celumania SI SI SI 
Wau SI SI SI 
Televoz SI SI SI 
Globalnet Mobile SI SI SI 
Tabla 4. Operadoras con las que se relacionan las empresas proveedoras de 
contenido 
 
De esta tabla, se puede observar que de los proveedores de contenido, un 93% 
está relacionado directamente con los operadores, lo que implica que existe una 
necesidad en ofrecer servicios de información a la población colombiana a través 
de móviles, dadas las facilidades para el cobro de los productos ofrecidos. Por otro 
lado, los servicios de información se ofrecen de igual forma por diferentes medios 
ya sea publicidad por televisión o por Internet, sin embargo la cultura colombiana 
de pagos por Internet no es muy amplia, y se prefiere recurrir al descuento del 
saldo del móvil (cobros prepago en la mayoría de los casos o pospago, ver el 
anexo de cifras para ver el impacto del medio de pago) o a la piratería de los 
contenidos. Por otra parte, se puede determinar de la tabla 4, que existen 
asociaciones entre proveedores de contenido ya sea por temas de legalidad de la 
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empresa en Colombia o simplemente porque exista una cooperación para la 
prestación de servicios a una mayor escala. 
 
Por otra parte, esta cifra va muy asociada al enfoque comercial que tienen las 
proveedoras de contenido, dado que en la tabla 5 se puede observar que la 
mayoría de empresas busca establecer alianzas con una empresa muy fuerte en 
cuanto a generación de contenido para tener en exclusiva un contenido 
determinado y ser el representante de sus derechos y propiedad intelectual; esto 
se ve mezclado con las empresas cuyo objetivo es vender masivamente un 
producto, de ahí que alrededor del 50% de las empresas evaluadas tenga interés 
en este tipo de clientes. En una mínima expresión, es decir, un 10% indica que su 
interés es usar el contenido creado por sus clientes para comercializarlo, sector 
que no debe ser descartado, ya que la influencia de las redes sociales en ésta 
época genera gran impacto en la toma de decisiones a nivel político y de 
mercadeo. 
 
 
EMPRESA TIPO DE M-COMMERCE B2B B2C B2B2C C2C 
TIM w.e. X X   
Cibersons X    
Nvia X    
Celmedia X    
Conectium X X   
Cyclelogic X  X  
Movix X X  X 
Quattro Mobile X  X  
Centuritech X    
Celumania 
 X   
Wau X  X  
Televoz X    
Globalnet Mobile X X   
Tabla 5. Tipo de m-commerce manejado por las empresas proveedoras de 
contenido 
 
Por otra parte, se deben analizar los contenidos que ofrecen al mercado éstas 
empresas proveedoras, donde se ve un interés particular por la mensajería y el 
entretenimiento, de acuerdo con la tabla 6; se puede tratar porque ya está 
establecida la mensajería básica como comunicación y como medio de compra y 
descargas de contenido; de igual forma, existe una educación por parte de los 
usuarios para el envío de mensajes de SMS. 
 
Cabe anotar que la penetración de terminales móviles inteligentes en Colombia es 
muy baja, por lo que no es muy rentable en este momento ofrecer descarga de 
videos por ejemplo. 
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Otro dato importante es que el servicio de voz sigue trabajándose desde la 
perspectiva de atención a clientes corporativos, mediante IVR, dadas las 
costumbres colombianas de darle prioridad a la comunicación tradicional. 
 
EMPRESA 
CATEGORÍA 
DE SERVICIOS PRESTADOS 
V M E L P U Vi. 
TIM w.e. * X X     
Cibersons * X X     
Nvia * X X X X   
Celmedia 
 X X     
Conectium 
 X X     
Cyclelogic * X X X   X 
Movix 
 X X  X X  
Quattro Mobile 
 X X X    
Centuritech * X X     
Celumania 
 X X     
Wau 
 X X  X   
Televoz * X X  X   
Globalnet Mobile 
 X X  X  X 
Tabla 6. Catergorización de los servicios prestados por las empresas proveedoras 
de contenido 
 
V - Voz 
M - Mensajería 
E - Entretenimiento 
L – Localización 
P- Pagos 
U- Contenidos generados por usuarios 
Vi - Video 
 
Para el ítem de enfoque de innovación de productos, claramente se observa una 
barrera para obtener información de funcionamiento de las organizaciones, ya que 
es considerada información confidencial, aunque todos los proveedores coinciden 
en el punto de tener un equipo multidisciplinario para generar un producto 
diferenciado y por ende obtener un segmento mayor en el mercado. 
 
Se observa una clara tendencia de los proveedores de contenido en enfocarse en 
la innovación de procesos, ya que algunos de los contenidos comercializados, son 
generados por las personas (los clientes finales) en las redes sociales, y para 
estar activos solo se requiere un acceso a la red, dicho acceso es proveído por los 
operadores, ya que no se cobra por contenido a los usuarios, sino por tráfico.  
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Partiendo de la innovación en procesos, se está garantizando una calidad en el 
servicio y un cambio de plataformas tecnológicas para dar una optimización en la 
entrega de los contenidos. 
 
En cuanto a la innovación de mercadotecnia, no se ven muchos esfuerzos por los 
proveedores de contenido más reconocidos, ya que la promoción se sigue 
haciendo por la forma tradicional, dando a conocer un tono o un juego y ya. Existe 
un nivel de innovación y de estrategia más relevante en el caso de los SMS de 
fidelización y los concursos, para mantener a los clientes atentos. 
 
 
EMPRESA ENFOQUE DE INNOVACIÓN Prd. Prc. Mtc. Org. 
TIM w.e. 
 X  NA 
Cibersons 
 X  NA 
Nvia 
  X NA 
Celmedia X   NA 
Conectium 
 X  NA 
Cyclelogic 
 X  NA 
Movix X   NA 
Quattro Mobile X   NA 
Centuritech 
  X NA 
Celumania 
 X  NA 
Wau 
 X  NA 
Televoz 
  X NA 
Globalnet Mobile 
 X  NA 
Tabla 7. Tipo de enfoque de innovación usado por las empresas proveedoras de 
contenido 
 
Prd. Innovación en producto 
Prc . Innovación en procesos 
Mtc Innovación en mercadotecnia 
Org. Innovación en Organización   
 
 
5.16 PARTICIPACIÓN DE MERCADO ACTUAL 
 
Dentro del esquema actual, existe un fuerte dominio por parte de los operadores, 
donde éste gana por cualquier actividad que se realice en la red.  Es por esto el 
proveedor de contenidos permite al operador obtener una participación sobre las 
ganancias del servicio de información, lo cual no es justo y no le corresponde, 
porque el operador al obtener una licencia para administrar la red del estado, 
obtiene ganancias por prestar servicios de telecomunicaciones.  
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En el ejercicio de este esquema, no existe una relación gana-gana ya que el 
operador se aprovecha de su posición dominante y el proveedor de contenidos 
cede parte de sus ganancias o, en el peor de los casos, el usuario final es quien 
se ve afectado, asumiendo los costos excesivos. 
 
5.16.1 Caso A: Participación en concursos 
 
Aunque el contenido que se ofrece es una oportunidad para obtener un premio, el 
operador obtiene un porcentaje sobre las ganancias de cada mensaje, con la 
justificación que provee el código corto. 
 
Concurso código corto  5533 $2.900 IVA INCLUÍDO 
Porcentaje obtenido por parte del operador -> entre el 30%-40% 
Impuestos y otros gastos son asumidos por el proveedor de contenidos.   
 
 
5.16.2 Caso B: Descarga de contenido (Música, Imágenes, entre otros) 
 
En este caso el proveedor de contenidos tiene los derechos de propiedad 
intelectual y hay una solicitud por parte del usuario: 
 
Código corto 2040: $5.800 IVA INCLUÍDO 
Porcentaje obtenido por parte del operador -> entre el 30%-60% 
Tráfico cursado (100% operador): medido en kb -> $12 IVA incluído (TIGO)  
Precio asumido por el usuario final servicio de información + servicio de 
telecomunicaciones. 
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6. GUÍA DE BUENAS PRÁCTICAS 
 
 
Partiendo de la técnica Delphi64 y 65 y de los conceptos de algunos expertos, se 
puede llegar a la siguiente definición de buenas prácticas, que puede adaptarse a 
múltiples escenarios del conocimiento: 
 
“Las buenas prácticas son un conjunto de acciones que resultan de la 
identificación de una necesidad realizada por una entidad con el fin de mejorar la 
calidad de lo que hace, con el fin de impactar positivamente al cliente y superar 
sus expectativas. Como consecuencia de lo anterior, de allí que las buenas 
prácticas cuenten con las siguientes características”: 
 
 Son eficaces 
 Son eficientes 
 Son sostenibles  
 Flexibles 
 Suponen una mejora en estándares de servicio 
 Deben estar alineadas con la estrategia  
 Orientadas a los clientes 
 Deben estar documentadas para servir de referente a otros con el fin de 
mejorar los procesos 
 
De acuerdo con estas características, se puede determinar que una buena 
práctica hace referencia a hechos, más no a intenciones, con lo que a nivel de 
gestión de innovación de producto, se enfoca mucho más a los resultados, 
llegando hasta el cliente.  
 
De igual forma, se entiende que este conjunto de acciones deben realizarse de 
manera constante, por lo tanto no es resultado del azar o de una acción 
momentánea. Con esto se busca un proceso controlado y continuo buscando 
lograr un resultado específico, de forma sostenible tanto en el contexto 
organizacional como adaptado a las necesidades del cliente. 
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 ASTIGARRAGA, Eneko. Método Delphi. Universidad de Deusto. Disponible: 
http://www.prospectiva.eu/zaharra/03_Delphi_ESTE.pdf 
65
 ORTEGA, Félix. El método Delphi, prospectiva en ciencias sociales. Disponible: 
 http://redalyc.uaemex.mx/redalyc/pdf/206/20612981004.pdf 
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6.1 RELACIÓN DE LAS BUENAS PRÁCTICAS Y LAS TIC 
 
En el sector de las TIC, es fácil encontrar una relación con las buenas prácticas, 
donde se convierte como una referencia en cuanto “enlaza y da sentido a 
actividades que se pueden considerar disjuntas, y engloba, bajo una visión única, 
el ejercicio de la gestión de los sistemas de información y establece un marco de 
mejora amplio que trasciende la tecnología” Manifiesta Rosa Cruz, directora de 
comercial de Servicios de Sun Microsystems Ibérica, como respuesta a la relación 
de las buenas prácticas y el ITIL66.  
 
Principales metodologías de buenas prácticas 
 
ITIL: Es un conjunto de mejores prácticas ampliamente difundido. 
 
Normas ISO 9000: Estándares de calidad 
 
Benchmarking: El benchmarking puede definirse como un proceso sistemático y 
continuo para evaluar comparativamente los productos, servicios y procesos de 
trabajo en organizaciones. 
 
6.2 GUÍA DE BUENAS PRÁCTICAS PARA LA GESTIÓN DE INNOVACIÓN DE 
PRODUCTOS EN EMPRESAS PROVEEDORAS DE CONTENIDO PARA 
MÓVILES 
 
La guía de buenas prácticas para la gestión de innovación de productos en 
empresas proveedoras de contenido para móviles se realiza para permitir de cierta 
forma asegurar un ingreso adecuado dentro de la industria de los proveedores de 
contenido para móviles, obteniendo una porción de los ingresos del mercado.  
 
Con lo anterior se pretende: 
 
Evitar cometer errores en el momento de la negociación de la participación con el 
operador de telecomunicaciones. 
 
Generar nuevos productos y servicios en el mercado de los contenidos para 
móviles competitivos. 
 
 
Importancia de las Buenas Prácticas 
 
En el caso de los proveedores de contenido para móviles, la implementación de 
las buenas prácticas va a permitir garantizar la calidad y confiabilidad de los 
                                                 
66
 LOCK, Laurence. ITIL and Value Network Analysis. Disponible:  
http://www.openvaluenetworks.com/Articles/VNA%20and%20ITIL.pdf 
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productos y procesos ofrecidos como servicios de información sobre terminales 
móviles. De igual forma, va a permitir establecer unos métodos globales y 
procedimientos para la participación de las diferentes áreas de la organización.  
 
6.3 CRITERIOS GENERALES 
 
 Que parta de una necesidad, manifiesta o latente, sentida por los clientes o los 
técnicos u otras partes interesadas de la organización. Esta necesidad debe 
haberse evidenciado bien por estudios propios de la entidad o bien a través de 
lo que aportan investigaciones relevantes en el ámbito que se trate. 
 Que afecte a un proceso clave de la organización o a uno de sus servicios / 
actividades de atención directa. 
 Que suponga una mejora notable en la calidad de vida de las personas y su 
desarrollo social, económico y/o intelectual. 
 Contar con niveles de calidad del servicio. 
 Que sea innovador o aproveche los conocimientos existentes más avanzados 
al respecto. Esta innovación ha de dar respuesta a las necesidades de los 
clientes actuales de los servicios de información  
 Que se base en datos o evidencias contrastables, tanto para justificar su 
necesidad como para demostrar sus resultados. Estas evidencias pueden ser 
internas o externas (por ejemplo, registros o bases de datos internas, paneles 
de indicadores, alto nivel de satisfacción de usuarios…) 
 Garantizar la continuidad. La buena práctica ha de ser sostenible (económica, 
organizativa y técnicamente) a largo plazo, hasta que se mejore o reemplace 
por otra. 
 Participación de las partes involucradas todos los implicados, en la medida de 
sus posibilidades, en su diseño, implantación y evaluación, y que la asuman.  
 Que cuente con el respaldo de la dirección (representantes legales de la 
entidad y órganos de dirección).  
 Que sean experiencias motivadoras para el equipo que las desarrolla 
 Que generen movilizaciones internas 
 Que sean experiencias atractivas 
 Que tengan repercusión, que generen cambio 
 Que se adapte a las necesidades individuales y/o los cambios en el contexto  
 Que sea sistemática. Que exista un plan de actuación que describe de forma 
clara y concreta los objetivos a lograr (generales y específicos), los indicadores 
de evaluación, los recursos a gestionar, y el listado temporalizado de 
actuaciones que contiene.  
 Que se revise periódicamente según las evidencias recogidas o los deseos y 
necesidades del cliente. Esta revisión será resultado de los datos obtenidos a 
través de una evaluación y valoración de indicadores relevantes. 
 Que se formule de tal manera que cualquier otra entidad pueda, con la 
evidencia y documentación disponibles, ponerlo en práctica y adaptarlo a su 
situación. Es interesante valorar el resultado multiplicador de la buena práctica, 
es decir el grado en que sirve para resolver necesidades en diversas 
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situaciones (distintos territorios, entidades, tipos de servicio, área de la 
persona…) También es interesante que la buena práctica tenga una 
presentación clara, concreta y pedagógica de las fases de experiencia, 
señalando los recursos utilizados, las actuaciones realizadas, los 
contratiempos y dificultades surgidas durante el proceso de implantación, las 
lecciones aprendidas, y el sistema de evaluación (indicadores) 
  
Dentro de las variables a tener en cuenta 
Estas variables son las siguientes: 
1. Mano de Obra 
2. Material 
3. Métodos 
4. Maquinaria e Instalaciones 
 
 
6.3.1. Criterios orientados a los proveedores de contenidos para móviles 
 
 Que parta de una necesidad manifiesta o latente, sentida por los clientes o los 
técnicos u otras partes interesadas de la organización. Esta necesidad debe 
haberse evidenciado bien por estudios propios de la entidad o bien a través de 
lo que aportan investigaciones relevantes en el ámbito que se trate. 
 
Actualmente, existe una necesidad en entretenimiento y conectividad orientada 
hacia las redes sociales, para lo cual es importante establecer contenidos 
asociados no solo a la conectividad ofrecida por los operadores (Tigo/Movistar). 
Es permitir desarrollos orientados a la experiencia, como aplicaciones 
descargables para interactuar en estas redes.  
 
 
 Que afecte a un proceso clave de la organización o a uno de sus servicios / 
actividades de atención directa. 
 
Dentro de los procesos claves, es primordial establecer una cadena dentro de la 
organización orientada a la gestión de múltiples proyectos, donde se busque la 
negociación gana-gana con el operador de telecomunicaciones, sino que también 
se permita el establecimiento de actividades de colaboración o asociaciones, 
aplicaría perfectamente desarrollo de servicios de información asociados para 
dispositivos exclusivos, tales como Blackberry, Iphone, entre otros. 
 
 Que suponga una mejora notable en la calidad de vida de las personas y su 
desarrollo social, económico y/o intelectual. 
 
En este ítem, se invita a desarrollar productos o servicios que no solo satisfagan 
las necesidades explicitas del cliente, sino que también se suplan necesidades 
sociales o se busque dar a conocer el compromiso de la compañía con la 
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Responsabilidad Social Empresarial. Este compromiso puede verse reflejado con 
labores de responsabilidad con el planeta, acciones en defensa de los animales, 
Apoyo a sectores desprotegidos (niñez desamparada, adultos mayores), entre 
otros. 
 
 Contar con niveles de calidad del servicio. 
 
Establecer niveles de servicio, tanto con la parte de disponibilidad, como soporte a 
usuarios preventa y posventa. Niveles de satisfacción del producto actual y 
roadmap (plan a largo plazo para satisfacer las necesidades futuras de los 
clientes). 
 
 Que sea innovador o aproveche los conocimientos existentes más avanzados 
al respecto. Esta innovación ha de dar respuesta a las necesidades de los 
clientes actuales de los servicios de información  
 
Se deben establecer mecanismos para predecir de alguna forma la tendencia de 
consumo, puede ser mediante encuestas. Dado al constante cambio de las 
necesidades, gustos de los usuarios y moda, es importante hacer estas revisiones 
máximo cada mes. 
 
 Que se base en datos o evidencias contrastables, tanto para justificar su 
necesidad como para demostrar sus resultados. Estas evidencias pueden ser 
internas o externas (por ejemplo, registros o bases de datos internas, paneles 
de indicadores, alto nivel de satisfacción de usuarios…) 
 
Es necesario que los mecanismos arrojen respuestas a nivel cuantitativo, 
contrastando con los ingresos percibidos, con el fin de verificar si éstos son los 
proyectados  
 
 Garantizar la continuidad. La buena práctica ha de ser sostenible (económica, 
organizativa y técnicamente) a largo plazo, hasta que se mejore o reemplace 
por otra. 
 
Se debe revisar la planeación y los recursos asociados para mantener los 
procesos iniciados, los indicadores constantes revelarán si todos los esfuerzos 
invertidos están brindando las respuestas esperadas. 
 
 Participación de las partes involucradas todos los implicados, en la medida de 
sus posibilidades, en su diseño, implantación y evaluación, y que la asuman 
 
Todas las áreas de la compañía deben encontrarse involucradas con el objetivo de 
vender siempre el mejor producto y de la mejor calidad. 
  
 Que sean experiencias motivadoras para el equipo que las desarrolla 
 72
 
Es importante generar retos, ya sean a nivel tecnológico, de mercado o a nivel 
organizacional con el fin de realizar mejores propuestas al usuario final, como la 
comercialización de productos generados por los mismos usuarios, a través de 
sitios web. 
 
 
6.3.2 Recomendaciones para resultados día a día 
 
Es importante contar con una visión para obtener resultados esperados a un largo 
plazo y así todas las actividades estarán orientadas a conseguir este objetivo para 
evitar establecer soluciones a problemas momentáneos. 
 
Se debe contar con un modelo en el que se aproveche la capacidad estratégica de 
sus recursos tecnológicos y potenciando el liderazgo del área tecnológica. 
 
Se recomienda contar con equipos multidisciplinarios de talento humano, para 
comprometerse en el proceso, donde se debe incluir el fuerte liderazgo del gerente 
de proyecto, el seguimiento y apoyo cercano de la Gerencia General y la 
utilización de herramientas actualizadas. 
 
La compañía debe estar abierta al análisis de tecnología externa, que 
eventualmente deberá incorporar para satisfacer las demandas entrantes y ser 
compatibles con los desarrollos generados por el operador de telecomunicaciones. 
 
 
6.4 ESTRATEGIAS PARA LOS PROVEEDORES DE CONTENIDO PARA 
MÓVILES SUGERIDAS EN ESTA GUÍA DE BUENAS PRÁCTICAS 
 
Para el desarrollo de la guía de buenas prácticas, se tiene en cuenta los casos 
exitosos que han tenido los proveedores de contenido para móviles en el 
desarrollo de su negocio, con el fin de incursionar en esta industria o mejorar la 
existente.  
 
Existen diversas estrategias que los proveedores de contenido llevan a cabo para 
obtener una posición en el mercado, las cuales están basadas principalmente en 
la relación operador – proveedor y en la relación usuario – contenido. La primera 
hace referencia al modelo de negocio que existe entre estos dos actores explicado 
en el capítulo  4, mientras que la segunda se refiere al conocimiento que tiene el 
usuario al momento de descargar un contenido dado. Teniendo en cuenta estas 
variables las estrategias utilizadas principalmente son: 
 
 Con relación al contenido  
 Con relación a los cobros 
 Con relación a los modelos de negocio 
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6.4.1 Con relación al contenido 
 
Cuando el proveedor de contenido cuenta con un servicio de información 
diferenciado, es decir, posee los derechos de propiedad intelectual sobre el mismo 
(que puede ser música, imágenes o juegos), principalmente, tiene la posibilidad de 
obtener mayores ganancias de la comercialización de estos servicios de 
información.   
 
Definición de la práctica: 
Generar un contenido diferente a los existentes en el mercado y sobre el cual se 
tengan los derechos de propiedad intelectual. 
 
Descripción del proceso previo que se debe realizar: 
Benchmarking con el fin de comparar los contenidos existentes, teniendo en 
cuenta: 
 Definición del tipo de contenido para ofrecer al mercado 
 Definición de la tecnología  
 Análisis de precio del contenido similar 
 Nicho de mercado asociado al contenido a lanzar 
 
VENTAJAS Y DESVENTAJAS 
 
Ventajas: 
 Exclusividad 
 posición dominante en el mercado 
 posibilidad de expansión a otros formatos 
 
Desventajas/Barreras: 
 Participación de ganancias por parte del Generador del contenido 
 Inversión tecnológica por parte del proveedor 
 Aceptación para la comercialización del contenido por parte del operador 
 Publicidad autónoma 
  
Ejemplo de Ficha de evaluación: 
 ¿Tiene el 100% de los derechos de propiedad intelectual o patente sobre 
contenido que va a ofrecer? 
Si / No  
 Si tiene los derechos de PI, ¿cuál es la presentación que le da o le pretende 
dar a estos contenidos? (SMS, MMS, JUEGOS, VIDEO, IVR) 
 ¿Realiza las descargas a través de la red móvil celular o la web? 
 ¿Tiene agente de monitoreo asociado a la descarga del contenido para 
validar la entrega al usuario? 
 ¿Realiza evaluaciones de calidad con relación a las plataformas? 
 ¿Quién realiza las verificaciones de calidad?  
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6.4.2 Con relación a los cobros 
 
Dependiendo de la forma como se vaya a vender el contenido, se establecen dos 
figuras exitosas para percibir ingresos, que puede ser: 
 
 MT: cobro por SMS recibido en el proveedor 
 MO: cobro por descarga exitosa 
 
Definición de la práctica: 
Establecer la forma de cobro del contenido a comercializar 
 
Descripción del proceso previo que se debe realizar: 
Se debe establecer el correcto funcionamiento y la interacción de las plataformas 
de envío/descarga del contenido y la plataforma encargada de realizar el cobro. 
De igual forma, se debe garantizar el soporte técnico ya sea al operador o al 
usuario final, para lo cual es ideal  contar con prácticas de calidad, por ejemplo 
ISO y con prácticas de seguimiento a incidentes como ITIL. 
 
 
VENTAJAS Y DESVENTAJAS 
 
Ventajas: 
 Se aseguran los ingresos del proveedor de contenidos asociado al servicio 
de información. 
 No es necesario bombardear al usuario con publicidad excesiva en su TM, 
ya que puede encontrarse en otros medios masivos, por lo tanto el 
operador no tiene demasiada participación. 
 
Desventajas/Barreras: 
 Se requiere un buen despliegue tecnológico de plataformas, para cobrar lo 
justo al usuario, es decir, descargas exitosas y satisfactorias desde el punto 
de vista del usuario. 
 
Ejemplo de Ficha de evaluación: 
 ¿El contenido que se ofrece aplica para todos los equipos? 
Si / No  
 Se realiza publicidad por medios masivos diferentes al operador 
Si / No 
 ¿Realiza evaluaciones de calidad con relación a las plataformas? 
Si / No 
 ¿Quién realiza las verificaciones de calidad?  
Operador / Proveedor 
 
Aplica para MT 
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 ¿Ofrece servicios de micropagos, concursos y encuestas? 
 ¿Cada cuanto se realiza la publicidad? 
 ¿Se realiza la validación de pagos con el operador? 
 
Aplica para MO 
 ¿Se hace seguimiento que el contenido solicitado sea válido para el 
equipo? 
Si / No 
 ¿Ofrece alternativas al usuario en caso que el contenido no aplique para el 
equipo del cual se originó la solicitud? 
 ¿Realiza las descargas a través de la red móvil celular o la web? 
 ¿Tiene agente de monitoreo asociado a la descarga del contenido para 
validar la entrega al usuario?  
 
 
6.4.3 Con relación al modelo de negocios 
 
En el momento de realizar el convenio o formalizar el contrato con el operador, es 
importante establecer acuerdos previos con el fin que ambas partes queden 
satisfechas con el porcentaje de ingresos. 
 
Definición de la práctica: 
Establecer el modelo de negocios a seguir de acuerdo al capítulo 4. 
 
Descripción del proceso previo que se debe realizar: 
El representante legal y el comité directivo deben decidir qué modelo de negocios 
es el más adecuado para los intereses de la empresa.  
 
Ejemplo de Ficha de evaluación: 
 ¿Doy tratamiento de extremo a extremo al contenido ofrecido al usuario 
final? 
Si / No 
 ¿Qué tanto interviene el operador para la comercialización del contenido? 
% 
 En caso de fallas/Dificultades ¿Quién responde?  
Operador / Proveedor 
 ¿Cuántos ingresos de la comercialización desea obtener? 
% 
 
6.5 APORTE DEL eTOM Y DEL ITIL PARA ESTA GUÍA 
 
 
El eTOM es el mapa de operaciones para telecomunicaciones que consiste en una 
estructura centrada en el cliente y ve sus procesos de negocio en términos de su 
contribución al servicio del cliente. Por lo anterior, es difícil distinguir la forma de 
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los procesos internos interactuando con la infraestructura, los recursos y las 
necesidades de negocio de la organización. 
 
Para acelerar este mejoramiento al eTOM, se puede hacer referencia a 
recomendaciones especializadas de proceso, como lo es el ITIL. La aplicación del 
eTOM para el desarrollo de procesos ITIL mejora el diseño y el alcance de estos 
procesos y asegura su integración exitosa dentro de un ambiente de Proveedor de 
Servicios, cualquiera que sea el ámbito en el que se aplique. 
 
ITIL puede ser mapeado a eTOM de varias formas: 
 Proporcionando la Capa de Administración Empresarial que soporte los 
procesos de Estrategia, Infraestructura, Producción y Operaciones. 
 Como el Marco de Referencia de Procesos de un Proveedor de Servicios 
en la Cadena Distribución. 
 Fortalecimiento de eTOM proporcionando un Marco de Referencia del 
Proceso de Negocios completo. 
 El trabajo en del grupo GB921L del eTOM se ha enfocado en el crecimiento 
del mismo junto a ITIL. 
 Las Telecomunicaciones y TI están avanzando juntas. 
o La entrega de servicios de telecomunicaciones y administración de 
redes de telecomunicaciones basadas en TI. 
 Mantener la ventaja competitiva de la organización para reflejar las 
necesidades de sus negocios y por consiguiente los procesos de negocio. 
o El negocio es más que TI 
 
Es por esto que el ITIL se establece como un modelo de mejora continua, lo que 
permite estar en una vigilancia constante para la parte de infraestructura, vital en 
cualquier sistema de telecomunicaciones. 
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Figura 18. Proceso de buenas prácticas basadas en ITIL - eTOM 
 
De acuerdo a este esquema, se pretende usar algunas etapas establecidas donde 
se involucre el proceso con el operador de allí que los acuerdos de niveles de 
servicio, soporte al cliente, entre otros se encuentren determinados de alguna 
forma para satisfacer las necesidades del cliente final como se muestra en la 
figura 18. 
 
 
6.5.1 Soporte del servicio 
 
El proveedor de contenidos para móviles debe garantizar el correcto 
funcionamiento de la descarga de contenidos, (de acuerdo a los niveles de 
servicio) tan pronto como se pueda, minimizando el impacto en el negocio. 
Normalmente este tiempo se pacta con el operador evaluando la disponibilidad 
mensual de la red del proveedor de contenidos entre un 95%-97% 
 
Todos los incidentes deben ser documentados y tenidos en cuenta, así como el 
correcto proceso de descarga de contenidos tanto la evaluación de los códigos 
cortos, establecer las pruebas constantes de descarga con todos los operadores y 
equipos permitidos. Con esto se minimiza el impacto adverso de incidentes y 
problemas de la infraestructura.  
 
Es importante establecer procesos de revisión de todo el software y el hardware 
de la compañía: Identificar, controlar, auditar e informar los ítems de la 
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infraestructura, su estado y sus versiones. Esto permitirá que los cambios de los 
servicios y los procesos basados en la infraestructura de TI, sea de forma rápida y 
eficiente. 
 
Implantar los cambios aprobados en la infraestructura y servicios de TI, 
cumpliendo los objetivos, plazos y costos acordados. Es importante contar con un 
mapa o un cronograma (roadmap) para establecer cambios con miras de optimizar 
los procesos actuales, mejorar los servicios y la relación con el operador-usuario 
final. 
 
Servicio de Escritorio 
 
Dentro de la interfaz entre los usuarios o clientes y la Organización de 
Administración de Servicios de TI – el proveedor de Servicios TI. En este caso 
particular, se debe establecer una interfaz entre el proveedor-operador-usuario 
final, ya que cada uno de los interesados deben tener la facilidad de evaluar lo que 
tiene a su disposición. 
 
Los usuarios deben contar con una página de soporte adicional a los portales 
WAP/WEB, con el fin de resolver sus inquietudes, generar quejas o dar 
sugerencias al servicio prestado. Es posible que el operador de servicio de un 
soporte o genere un canal para estos incidentes, sin embargo por seguridad, el 
proveedor debe estar atento a cualquier información que afecte su negocio desde 
un inicio. 
 
Tareas 
 
 Control de incidentes 
 Generación de estadísticos 
 Comunicación de problemas 
 
Administración de Incidentes y Problemas 
 
Es la resolución y prevención de incidentes que afecta la ejecución normal de un 
servicio TI de la Organización Incluye: 
 
 Investigación de los Incidentes Ocurridos 
 Aplicación del mantenimiento preventivo para reducir la probabilidad de que 
ocurran fallas 
 Garantía de que las fallas son corregidas 
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GESTIÓN DE INCIDENCIAS  
 
Un proveedor de contenidos para móviles debe tener claro que los incidentes por 
pequeños que sean, en el momento de entregar un contenido a un cliente, 
desfavorece la imagen corporativa si no es resuelto adecuadamente. 
 
En este caso se requiere establecer informes cuantitativos y cualitativos de los 
contenidos y la forma como se están vendiendo, para no caer en la repetición ni 
en la obsolescencia para el nicho de mercado definido y, por supuesto, para 
obtener mayor participación del mercado. La periodicidad no puede ser mayor a 
un mes. 
 
También se deben llevar estadísticas y auditorias, para la verificación por un 
equipo de trabajo externo para ser más precisos en la evaluación del servicio 
prestado. 
 
 
GESTIÓN DE PROBLEMAS  
 
Cuando los incidentes son repetitivos y no se ha detectado una solución definitiva 
a los mismos, son considerados como problemas. 
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
 
Se deben adoptar reglas claras de juego, en la cadena de valor, dado que no 
existe un pago para los proveedores de contenido que esté acorde con la 
información que se está ofreciendo al público. Si se establece un modelo de 
negocio de portal, es evidente que los operadores deberían ganar un poco más 
que los proveedores de contenido, ya que estarían asumiendo roles de proveedor 
y tendrían derecho a ganar tanto por tráfico como por contenido, y no como 
actualmente se trabaja donde los acuerdos y pagos por concepto de revenue 
sharing donde el proveedor solo obtiene pago por un porcentaje del contenido que 
adapta para la venta. 
 
 
El servicio de información es más valioso por el contenido mismo, sin embargo, 
actualmente no se le da el valor que le corresponde en esta cadena de valor, en la 
cual la mayor ventaja económica la lleva el operador de la infraestructura y no 
quien genera el contenido, en este caso particular el proveedor de contenido. 
 
 
Los costos por tarificación, acceso a la red y facturación de los productos 
relacionados con contenidos, no debe ser asumido por parte del proveedor de 
contenidos, tampoco por el cliente; debido a que el operador de la red ya recibe 
las ganancias por tráfico generado por el proveedor de contenidos sin que este 
reciba un porcentaje de las mismas. (Ver el anexo A de cifras para más detalle). 
 
 
El Estado debe establecer medidas pertinentes, generando un actor que permita 
una sana participación de las ganancias por la comercialización de contenidos, en 
este caso, algún ente que se encargue de regular y permita la protección de los 
proveedores de contenido, ya que solo existe legislación asociada al generador de 
contenidos (acogidos a los derechos de propiedad intelectual) y a los operadores 
(la SIC superintendencia de industria y comercio encargada de vigilar a los 
operadores de telefonía móvil celular y las tarifas ofrecidas al público). 
 
 
La población colombiana no está totalmente documentada sobre los alcances y 
contenidos de la venta y utilización de los contenidos por ejemplo en la educación 
y los negocios. El aumento de este consumo se insinúa a partir de la ley de 1341 
de 2009, pero no es del todo evidente.  
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Dentro de la parte de innovación, se propone buscar un mecanismo de recolección 
de información para conocer más al detalle el proceso de innovación para la 
generación de nuevos productos en el sector servicios, específicamente en la 
industria de las telecomunicaciones. Es necesario medir los esfuerzos de 
innovación para la generación de más y mejores productos asociados con los 
servicios de información. 
 
 
Se recomienda regular el modelo de negocio que sea equitativo entre el operador 
y el proveedor de contenidos para bajar el costo de los mismos y evitar la piratería 
en Colombia. 
 
 
El tema de innovación debe ser impulsado por el estado y reflejado en la 
regulación de Telecomunicaciones e información (contenido) para generar 
relaciones empresariales gana-gana y de ahí mejorar la calidad de vida de la 
población, operadores de red y proveedores de contenido. 
 
 
 
Actores de poder… trasnacionales… (Idealista/realista Henry kissinger 
relaciones de poder) 
 
Pertinencia de la gestión de recursos escasos…  
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ANEXO A. 
CIFRAS CORRESPONDIENTES A LOS INGRESOS EN EL SECTOR 
 
 
De acuerdo a la información obtenida del SIUST (Sistema de Información 
Unificado del Sector de Telecomunicaciones),  la CRC (Comisión de Regulación 
de las Comunicaciones) y del MinTIC (Ministerio de Tecnologías de la Información 
y las Comunicaciones), es importante mencionar algunas cifras relevantes en el 
sector de las telecomunicaciones móviles que pueden afectar el comportamiento 
de consumo de los servicios de información adaptados para móviles. 
 
 
En cuanto a la característica de pago para servicios de telefonía móvil celular, se 
puede observar el prepago como modalidad principal, esto va acorde con las 
costumbres de la sociedad colombiana. 
  
 
Figura 19. Modalidad de pago en TMC 
 
Tan importante como el comportamiento de pago de los usuarios de telefonía 
móvil celular, son los ingresos percibidos a nivel nacional por el mismo servicio. 
Hacia finales de 2009, se observaba un ingreso promedio de 100.000 billones de 
pesos, según figura 20. Sin embargo, el ingreso promedio por usuario ha 
disminuido y con tendencia a la baja, lo que significa que ha habido un aumento 
del número de usuarios que con un menor consumo por los servicios de voz.  
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Figura 20. Ingresos en pesos de telefonía móvil celular 
 
Esta disminución del consumo de voz, se ve remplazada por el consumo de 
internet, que quiere mencionar que existe una necesidad latente en la sociedad de 
más datos para el desarrollo de su cotidianidad, que puede verse reflejada en 
aprendizaje, negocios e inversiones. Más detalles en la figura 21.  
 
 
Figura 21. Proporción de Ingresos Servicios Móviles en Colombia 
 
En la figura 22, se ve claramente que la tecnología predominante es la de GSM, 
para telefonía móvil y los servicios de información. 
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Figura 22. Tecnologías existentes en Colombia 
 
De las figuras 23 a la 26, se ve claramente la tendencia del estancamiento de los 
servicios de voz, por lo que la pertinencia de evaluar los contenidos y su proceso 
para llegar al cliente final cobra más relevancia si se quiere llegar a disminuir la 
brecha en la sociedad colombiana con respecto a la región y al mundo. 
 
 
Figura 23. Ingresos móviles a nivel mundial67 
                                                 
67
 Basado en el Documento de Consulta Pública “Acceso a redes por parte de proveedores de 
contenidos y aplicaciones” otorgado por la CRC 
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Figura 24. Ingresos móviles a nivel Latinoamérica68 
 
 
Figura 25. ARPU de servicios móviles a nivel mundial.69 
 
 
Figura 26. ARPU de servicios móviles a nivel Latinoamérica.70 
                                                 
68
 Ibíd. 
69
 Ibíd. 
70
 Ibíd. 
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En la figura 27 se aprecian los contenidos que más motivan a los usuarios, 
dándole más relevancia a los servicios de información generados por las redes 
sociales, indicando que existe una necesidad de movilidad y de conectividad. 
Posterior a esto, se puede observar que la personalización de los equipos móviles 
ocupa la segunda plaza, donde también prima la actualidad y la calidad de los 
contenidos usados para tal fin. 
 
 
Figura 27. Contenidos más vistos entre los usuarios71 
 
 
En la figura 28, se observa una tendencia en el mercado de crecimiento en el 
número de equipos móviles inteligentes, lo cual permitirá mayor innovación en un 
futuro no muy lejano para la prestación de más y mejores servicios de información. 
 
  
                                                 
71
 Estudio realizado por Cocktail Analysis. 2010  
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Figura 28. Crecimiento del mercado de teléfonos inteligentes72 
 
 
Finalmente, el operador se está quedando con un promedio de 70%73 del valor del 
contenido adquirido por el usuario final, ya que no hay una política clara de 
negociación y no hay un árbitro que determine la tarifa justa para pagar. Esto se 
debe también a las transnacionales que existen detrás de los operadores. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
72
 Cisco VNI Mobile. 2010 
73
 Comentario de TIMw.e. para la consulta realizada por la CRC con relación a los proveedores de 
contenido. 
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ANEXO B. 
EVOLUCIÓN DE LA TELEFONÍA MÓVIL CELULAR 
 
TMC 1G 
La primera generación (1G) de la TMC en 1979 y su característica principal es ser 
analógica, exclusiva para la prestación de servicios de voz. y se caracterizó por 
ser analógica, esto redundaba en baja velocidad y capacidad. La tecnología 
predominante de esta generación es AMPS (Advance Mobile Phone System).  
 
 
TMC 2G 
Durante la segunda generación (2G) se buscó llenar esos vacíos presentados en 
la 1G, así que se trabaja con sistemas digitales. Es así como hace la aparición de 
estándares como GSM y CDMA, principalmente. Con estos estándares se 
alcanzan mayores velocidades de transmisión de voz, lo cual permite realizar las 
primeras comunicaciones de datos en móviles. De los servicios que se pueden 
apreciar en esta etapa son la mensajería de texto SMS, mensajería multimedia 
MMS, principalmente  
 
 
TMC 2.5G 
Es la etapa intermedia entre la segunda (2G) y la tercera generación (3G) donde 
se incluye el GPRS (General Packet Radio Service) para garantizar una mayor 
velocidad en la prestación de los servicios de datos.  Lo cual abre la posibilidad de 
trabajar con el protocolo WAP. Así mismo se inicia la prestación de internet móvil y 
algunos servicios como lo es el correo electrónico. 
 
TMC 3G 
La tercera generación está identificada bajo el estándar del IMT-2000 de la UIT 
(Unión Internacional de las Telecomunicaciones). Se soporta en el protocolo IP. 
De igual forma presenta una mayor velocidad en descarga y acceso de contenido, 
lo cual redunda en una calidad en la calidad de voz. 
 
Los estándares más utilizados, UMTS/HDSPA/HSUPA por parte de la familia 
GSM. En cuanto a la CDMA se hace referencia a la versión CDMA 2000. 
 
TMC 4G  
La característica principal de la cuarta generación es que se encontrará basada 
ciento por ciento en el protocolo IP. Con velocidades mucho mayores y que 
permitan la movilidad de los equipos. 
 
 
A continuación un resumen de las tecnologías en telefonía móvil celular. 
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Figura 29. Clasificación de Tecnologías en Telefonía Móvil Celular 
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ANEXO C. 
TÉRMINOS LEGALES74 PARA LA PRESTACIÓN DE SERVICIOS DE 
INFORMACIÓN POR PARTE DE TIMw.e. 
 
Términos Legales 
Disponible para celulares COMCEL, MOVISTAR y TIGO 
 
Servicio de suscripción con renovación diaria costo de la renovación diaria $696 
(IVA Incluido). 
Valor primer mensaje para suscripción COMCEL $137 (IVA Incluido) 
Disponible para teléfonos GSM y WAP GRPS activo 
Para salir del club envía un SMS con la palabra SALIR al 5225 
Para el contenido sin costo adicional aplican costos de navegación wap de cada 
operador. 
Aplican condiciones y restricciones. Confirme instrucciones y compatibilidades en 
www.vibramovil.com.co  
Más información llame gratis 018000129900. 
Servicio NO valido para i-phones 
 
TERMINOS LEGALES 5225 Servicio de Combo 
 
Disponible para celulares COMCEL, MOVISTAR y TIGO 
Servicio de suscripción con renovación diaria  
Costo de la renovación diaria $696 (IVA Incluido). 
Valor primer mensaje para suscripción COMCEL $137 (IVA Incluido) 
Disponible para teléfonos GSM y WAP GRPS activo 
Para salir del club envía un SMS con la palabra SALIR al 5225 
Para el contenido sin costo adicional aplican costos de navegación wap de cada 
operador. 
Aplican condiciones y restricciones. Confirme instrucciones y compatibilidades en 
www.vibramovil.com.co  
Más información llame gratis 018000129900. 
Servicio NO valido para i-phones 
 
 
TERMINOS LEGALES 9900 Servicio de Texto 
 
Disponible para celulares COMCEL, MOVISTAR y TIGO 
Servicio de suscripción con renovación diaria  
Costo de la renovación diaria $418 (IVA Incluido). 
Valor primer mensaje para suscripción COMCEL $137 (IVA Incluido) 
                                                 
74VibraMóvil. 2010.Disponible: http://www.vibramovil.com/terminosLegales.html 
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Disponible para teléfonos GSM y WAP GRPS activo 
Para salir del club envía un SMS con la palabra SALIR al 9900 
Aplican condiciones y restricciones. Confirme instrucciones y compatibilidades en 
www.vibramovil.com.co  
Más información llame gratis 018000129900. 
Servicio NO valido para i-phones 
 
 
TERMINOS LEGALES 4114 Servicio de Contenido 
 
Disponible para celulares COMCEL, MOVISTAR y TIGO 
Servicio de suscripción con renovación semanal para Tigo y Movistar  
Costo de la renovación diaria $ 6000 (IVA Incluido). 
Valor primer mensaje para COMCEL $137 (IVA Incluido) 
Disponible para teléfonos GSM y WAP GRPS activo 
Para salir del club envía un SMS con la palabra SALIR al 4114 
Aplican condiciones y restricciones. Confirme instrucciones y compatibilidades en 
www.vibramovil.com.co  
Más información llame gratis 018000129900. 
Servicio NO valido para i-phones 
 
TERMINOS LEGALES 6336 Servicio de Combo Sony 
 
Disponible para celulares COMCEL 
Servicio de suscripción con renovación diaria  
Costo de la renovación diaria $696 (IVA Incluido). 
Valor primer mensaje para suscripción COMCEL $137 (IVA Incluido) 
Disponible para teléfonos GSM y WAP GRPS activo 
Para salir del club envía un SMS con la palabra SALIR al 6336 
Para el contenido sin costo adicional aplican costos de navegación wap de cada 
operador. 
Aplican condiciones y restricciones. Confirme instrucciones y compatibilidades en 
www.vibramovil.com.co  
Más información llame gratis 018000129900. 
Servicio NO valido para i-phones 
 
TERMINOS LEGALES 2002 Servicio de Contenido Sony 
 
Usuarios MOVISTAR y TIGO es una suscripción con derecho a descargar 2 
contenidos cada semana con renovación automática; Precio por semana Movistar 
y Tigo $6.000 (Mas IVA), para salir del club envía un SMS con la palabra SALIR al 
2002. Para Usuarios COMCEL $5.000 (Mas IVA) con derecho para descargar 1 
contenido por cada SMS enviado, este servicio no es de suscripción. Aplican 
costos de navegación wap de cada operador. Aplican condiciones y restricciones. 
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Confirme instrucciones y compatibilidades en www.vibramovil.com Más 
información llame gratis 018000129900. 
 
 
Derecho de Propiedad 
Vibramovil posee todos los derechos de autor de los contenidos y/o información 
presentes en el site, a menos que se indique lo contrario. A excepción de los 
casos particulares indicados en este documento, no se garantiza la concesión de 
ningún contenido, materiales o cualquier otro elemento al que tendrá acceso en el 
site.  
 
Está totalmente prohibido cualquier uso comercial de este site, excepto si está 
explícitamente manifestado en este documento o aprobado por nosotros. No podrá 
igualmente disponer, guardar o copiar ninguno de los contenidos o ventanas del 
site a menos que esté estipulado en este documento. Podrá imprimir una copia de 
la información del site para uso personal o para sus archivos.  
Si hace un uso distinto a aquel expresado anteriormente estará violando los 
derechos de autor, leyes locales y estatales, y podrá estar sujeto a juicio ante un 
tribunal por uso no autorizado. El hecho de estar incluidas en el site marcas 
comerciales y de servicio, materiales con derechos de autor u otro tipo de 
propiedad intelectual no garantiza su concesión o autorización a ningún usuario. 
 
Derechos de Autor  
La utilización, obtención o almacenamiento de los contenidos, materiales, 
funciones e informaciones puestas a disposición en este Web Site sólo puede ser 
efectuada por los medios previstos y proporcionados en este mismo Web Site.  
 
Se prohíbe expresamente, sin el previo consentimiento escrito de los editores, la 
copia parcial de texto y/o imágenes y reproducción en otro contexto, o la 
reproducción integral del Web Site en otro Web Site ajeno. 
Utilización  
Todos los contenidos, materiales, funciones e informaciones puestas a disposición 
en este Web Site, o por un intermediario, son proporcionados tal y como aparecen 
en él y son divulgados, sin cualesquiera garantías prestadas por los editores tanto 
en lo referente al Web Site, como al servidor que lo dispone, principalmente en lo 
que se refiere a la exención de virus informáticos u otros componentes que 
puedan ser perjudiciales, particularmente en las secciones de Descargas software.  
 
Bajo ninguna circunstancia los editores podrán ser considerados responsables por 
cualquier perjuicio que estén directa o indirectamente relacionados con el uso, o la 
imposibilidad de uso de los contenidos, materiales, funciones e informaciones 
puestas a disposición en este Web Site. 
